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OZET

Ambalaj tasariminin satisa etkisi ve ikna giicii, profesyoneller tarafindan
tartismasiz kabul edilmektedir. Ancak, siirekli degisen pazar kosullari, genisleyen
tiiketici profilleri, farkhilasan yasam standartlary, her alanmi oldugu gibi ambalaj
tasarimmm da etkileyerek iireticilerin tasarimdan beklentilerini ve tasarimin
sorumluluklarim1 devamh olarak artirmaktadir. Bu durum, tasarimi olusturan
ogelerin sorgulanmasim ve daha etkili kullanmilmalar icin arastirmalar yapilmasini
gerektirmistir. Bu siirecte renk, — ambalaj tasariminin amaclarina etkisi agcisindan

— ilgi odagi haline doniismiistiir.

Rengin ambalaj tasarmm icindeki yeri, 6zel bir tasarim problemidir;
dolayisiyla renk, tasarimcilar icin genel bir uzmanhk alamdir. Bu nedenden otiirii,
“Hizh Tiiketim Uriinlerinin Ambalaj Tasarimlarinda Cagrisimsal Ogrenme ile
Renk Kararlar1” adh arastirma, hizh tiiketim iiriinii ambalajlarinda rengin etkisini
analiz etmeyi ve renk iizerinden tiiketici ile kurulan iletisim yapilarini belirleyen
tasarnm Kkararlarmin incelenmesini amaclamistir. Arastirmanin  kavramsal
cercevesi, rengin etkisini belirleyen sartlandiricilardan biri olarak kabul edilen

“cagrisimsal 6grenme” yontemi ile sinirlandirilmistir.

Arastirmanin  birinci boéliimiinde; hizhh tiilketim iiriinlerine yonelik
kararlarin belirleyicisi olan “tiiketici, iiriin, ambalaj ve marka” kavramlar,
arastirma icin gerekli altyapiry1 kurmak adina aciklanmistir. Gorsel iletisim
tasarimi kapsaminda ambalaj tasariminin islevleri incelenmistir. ikinci béliimde;
bir gorsel iletisim araci olan rengin tanim, teorileri ve etkileri, tarihsel ve bilimsel
bir siirecte ele alinmistir. Ayrica, tezin arastirma yontemi olarak belirlenen
cagrisimsal 6grenme ile renk iliskisi sorgulanmistir. Cagrisimlarla anlam bulan
rengin, gorsel iletisim tasarimi a¢isindan nasil ¢oziimlendigi, gostergebilim 151¢1inda
degerlendirilmistir. Uciincii ve son boliim ise; tezin arastirma asamasim
olusturmaktadir. Bu safhada, ilk iki boliimde aktarilmis bilgilerin 15181nda, hem

yurtici hem de yurtdisindan konuyla ilgili tasarim érnekleri analiz edilmistir.



ABSTRACT

Packaging designs’ impact on sales and its persuasiveness are accepted
without controversy. However, constantly changing market conditions, expanding
consumer profiles work upon packaging design like in most of the fields increasing
producers’ expectations from design and the responsibilities of design. This
situation brings the questioning of the elements which create the design and the
need for research in order these elements to be used more effectively. In this
period, color-in terms of the effects on the aims of packaging design-became the
center of interest. Color’s position in the packaging design field is a design problem
depending on the project so color is a general profession for designers. That is why
the research called “Color Decisions with Associative Learning in the Packaging
Designs of the Fast Moving Consumer Goods”, aims to analyze the effects of color
on the fast moving goods’ packaging design decisions that determine the
communication structures formed with the consumers through color. Conceptual
frame of the research is limited with the associative learning method which is one

of the conditioners that determine the effects of color.

In the first chapter of the research, “consumer, product, package and
brand” concepts that are assumed to be the base of the decisions made towards fast
moving goods are explained in order to form the necessary background for the
research. Packaging designs’ functions are examined in the scope of the visual
communication design. In the second chapter, as a visual communication design
medium-color’s definition, theories and its effects are covered within the historical
and scientific standpoint. Besides, the relation between associative learning-used as
the research method for this paper-and color is examined. Color, gaining its
meaning with the associations, is analyzed in terms of visual communication design
within semiology. The third and the last chapter creates the planning phase and at
this point in the light of the first two chapters, it is focused on the necessary
examples in order to reach a satisfying result and both national & international

design cases are analyzed.
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ONSOZ

Gorsel iletisim tasarimu disiplini, akil almaz bir hizla genislemekte ve
derinlesmektedir. Her gecen giin, tasarimcilarin daha ¢ok sey bilmesi ve sorumluluk
almas1 gerekmektedir. Tasarimin siirekli ¢atallanan alt dallari, tek bir kisinin meslegin
derinliklerine hakim olmasinin 6niine gegmektedir; kaldi ki, dogrusunun da bu oldugu
sOylenebilir. Bu nedenle, tasarimcilarin siiratle uzmanlagmasi, segtigi alanda
derinlesmesi ve boylece ekip ¢aligmasina hazirlanmasi gerekmektedir... S6z konusu
arastirma, grafik tasarim igerisinde kendine 6zel bir yer agmis uzmanlik alanlarindan
ambalaj tasarimini kapsasa da bu alan Tiirkiye’de hak ettigi yere heniiz ulagamamustir.
Bu anlamda s6z konusu ¢alisma, akademik amaglarinin yaninda Tiirkiye’deki ambalaj
tasarimcilarina yeni bir heyecan getirme arzusuyla da olusturulmustur. Dolayisiyla,
“Hizli Tiiketim Uriinlerinin Ambalaj Tasarimlarinda Cagrisimsal Ogrenme ile Renk
Kararlar:” adli yazili yliksek lisans tezi, tasarimcilarin, renkli diinyalarin1 yeniden

kesfetmeleri lizerine bir deneme olarak diisiiniilebilir.

Aragtirmanin “ambalaj tasarimi” iizerine secilmis olmasi, olaylarin akisinin bir
getirisidir: 2002 yilnin basinda DEU GSF Grafik Béliimii’nde 6gretim gorevlisi olarak
goreve basladigimda, verecegim derslerden sadece biri olan “ambalaj tasarimi”, gecen
zaman icerisinde kendimi en yakin hissettigim uzmanlik alanina doniistii. Hizli tiikketim
iirlinlerinin rengarenk ambalajlari, amaci geregi oldugu kadar, yaratim siirecindeki “akil
oyunlar” ile de etkilenmeme neden oldu. Sonraki yedi yilda, bu uzmanlik alanina
yonelik bircok faaliyet gostererek ambalaj tasarimina 6zgii ilgimi defalarca pekistirme
sanst buldum. S6z konusu arastirma da bu yondeki ¢alismalarimi akademik platformda

kalic1 bir esere doniistiirme ¢abasi olarak gerceklesti.

Calismamin akademik Olgiitlere uygun hale getirilerek sekillenmesindeki
desteklerinden 6tiiri, danismamim Saymn Prof. Dr. H. Yakup OZTUNA’ya; sonsuz
hosgoriisii nedeniyle tesekkiir ederim. Bir¢cok kez sahit oldugum caliskanligi ve

akademik tutumu nedeniyle, kendisini her zaman 6rnek aldigimi vurgulamak isterim.
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Tezimi tamamlamamda, Ozellikle iki ambalaj tasarimcist ve akademisyeninin
biiylik destegini goérdiim. Eger bu degerli insanlarin yol gostericilikleri olmasaydi, s6z

konusu tezi bu sekilde tamamlayamazdim: {lhan BILGE ve Sinan NIYAZIOGLU.

Tiirk grafik tasarimmin idollerinden degerli ustam ve hocam Saym ilhan
BILGE’ye ne kadar tesekkiir etsem az. Tamistigimiz yil olan 2004 senesini, hem mesleki
kariyerim hem de 6zel yasamim agisindan bir doniim noktasi olarak gérdiigiimii gururla
belirtmek isterim. Sevgisini, emegini, hosgdriisiinii, bilgisini ve arsivini, bircok geng
akademisyenden esirgemedigi gibi, yogun temposuna ragmen benimle de paylasmistir.
Istikrarli bir ¢izgide rnek bir vatandas ve tasarimcei profili sergiledigi i¢in kendisine en

icten saygilarimi sunar, hayranligimi belirtirim.

Degerli dostum, Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi Giizel Sanatlar
Fakiiltesi Grafik Tasarim Boliimii arastirma gorevlisi Sinan NIYAZIOGLU’na,
aramizdaki mesafeye ragmen her zaman yamimda oldugu ve beni siirekli olarak
cesaretlendirdigi icin tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Bilgi paylasimi olmasaydi, birgok seyi
bu kadar etraflica anlama sansim olmazdi. Tiirkiye’nin gelecekteki Onemli
akademisyenlerinden biri olacagina ve degerli eserler iiretecegine inancim sonsuz olan

kiymetli dostuma saygilarimi sunarim.

Aragtirmamin son okumasi konusunda yardimlarini esirgemeyip yogun
tempolarina ragmen zaman ayirarak hem dostluklarini hem de meslektaslik bilinglerini
gosterdikleri i¢in; akademik tavrina derin saygi duydugum, bilimsel arastirma
konusundaki yonlendirmeleri icin Dog. Dr. Seval DULGEROGLU YAVUZ’a,
boliimiimiiz adina onemli bir kazamim olan Yrd. Dog. Tugcan GULER’e, farkli
kaynaklara ulasma konusundaki cémert paylasimlari icin Ars. Gér. Nazli BENLIOGLU
ve Fransizca geviriler icin Emel YURTKULU’na ve heyecanimi paylasan Ogr. Gor.
Ardan ERGUVEN’e ¢ok tesekkiir ederim.

Ayrica, tezime ydn veren Sayin Prof. Halil AKDENIZ’e, yardimsever smif
arkadagligi i¢in Ozan Sinan CABA’ya ve caligmalarindan yararlandigim degerli

tasarimci, arastirmaci ve akademisyenlere cani goniilden tesekkiirlerimi sunarim.
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Bulundugum noktaya gelmemde emegi olan, hayatimda 6zel yerleri bulunan

kisilere de bu vesileyle tesekkiir etmek, saygilarimi sunmak isterim:

1992 yilinda DEU GSF Resim Boliimii’nde dgrencisi iken, kanima girip grafik
tasarim konusunda bilinglenmemde ve siavlara tekrar girip grafik boliimiinii derece ile
kazanmamda biiyiik emegi olan Sayin Hocam Prof. Miimtaz SAGLAM’a, destegini hig

eksiltmedigi i¢in en igten duygularimla tesekkiir ederim.

2001 yilinda kendilerini ziyaret etmek icin misafirleri oldugum sirada aklimi
celmeleriyle baslayan akademik kariyerim i¢in, basta degerli hocam Sayin Prof. Ulufer
TEKER’e, Ogr. Gér. Cahit ONUR’a, Prof. Dr. Ahmet SIPAHIOGLU’na ve Prof.
Cengiz CEKIL’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Israrlar1 ve destekleri olmasaydi, su an

akademik diinyada olamazdim. Kendilerini minnetle selamlarim.

Gerek akademik kariyerimdeki, gerekse Ogrencilik hayatimdaki gelisimime
destek olan, adlarmi buraya sigdiramayacagim i¢in iizlinti duydugum degerli
hocalarima, DEU Giizel Sanatlar Enstitiisii calisanlarma ve DEU GSF Grafik

Boliimii’ndeki meslektaslarima ve ¢ok degerli yakin arkadaslarima tesekkiir ederim.

Son olarak, her zaman i¢in en biiylik destegi gordiigiim sevgili aileme tesekkiir
etmek isterim: Emine, Hasan, Hiilya, Bekir ve Ayse DURMAZ’a en igten saygilarimi
sunarim... Beni her zaman gururlandiran, calisma tempoma sabir gosteren, anlayish

esim, degerli meslektasim Nurcan DURMAZ’a en derin sevgilerimi sunarim...

Siz olmasaydiniz ben olmazdim.

Omer DURMAZ

[zmir, Temmuz 2009
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GIRIS
Avrupa’da 18’inci yiizyilda gerceklesen ve 19’uncu yiizyilla kadar uzanan
endiistri devriminin etkisiyle kirsal yasamdan kent yasamina gecilmistir. Bireylerin
ihtiyaglarim1 ve toplumun yapisini sekillendiren kentlesme ve endiistrilesme, Birinci
Diinya Savasi sonrasinda hizlanan seri iiretim, mallar1 elde edilebilir hale getirmistir ve
kendi iirettigini tliketen daginik toplum yapisindan, satin alarak gereksinimlerini

karsilayan kentsel tliketim toplumlarina gegis evresi tamamlanmstir.

Ikinci Diinya Savas1 sonrasinda, birbirini tetikleyen iiretici arz1 ve tiiketici talebi,
yeni satis yontemleri olusturulmasini gerektirmistir. Tiiketicilerin de8isen ve gelisen
talepleri; iirlin sayisin1 fazlalastirip rekabeti artirdikca, {irlinlerin birbirlerinden kolayca
ayirt edilmeleri ve tiiketiciye ¢ekici goriinmeleri icin gereken pazarlama ¢oziimleri 6nem
kazanmistir. Bu siirecte ambalaj tasarimi da iiriiniin 6nemli bir pargasi olarak stratejik bir

ara¢ haline doniismuistiir.

Iki diinya savasinin ardindan girilen soguk savas déneminde, milletlerarasindaki
rekabet ortami farkli bir boyuta tasinmis ve ticari rekabet 6ne ¢ikmistir. 20°nci yiizyilin
bu rekabet ortami, zamanla biiytikliikleriyle iilkeleri temsil eder duruma gelen sirketlere
tasinmistir. BOylece ulusal sinirlar, yerlerini, giimriik birligi gibi ticari smirlara
birakmistir. Uluslararasi pazarlara agilim, ulusal arenada yasanan rekabeti daha genis

boyutlara tasimis ve pazarlama yontemlerini yeniden bigimlemeye zorlamistir.

Soguk savasin sona ermesi ve kiiresellesmenin baslamasi ile tasarimin {iriine
kattig1 deger 21’inci yiizyilda zirveye tasinmistir ve tasarim, tiiketici diinyasina seslenen
kritik bir 6ge haline gelmistir. Tasarimin olusturdugu deger algisiyla, modern diinyada
tilketicinin gosterdigi estetik hassasiyet sonucu, ambalaj tasariminin satin alma

kararindaki etkisinin farkina varilmistir.

Bugiin artitk ambalaj tasariminin satisa etkisi, tiiketiciyi ikna etme giicii,
tartismasiz kabul edilmektedir. Ancak, siirekli degisen pazar kosullari, genisleyen

tiiketici profilleri, farklilasan yasam standartlari, her alan1 oldugu gibi ambalaj tasarimini



da etkileyerek {iireticilerin tasarimdan beklentilerini, tasarima yiiklenen sorumluluklari
devamli olarak artirmaktadir. Bu durum, 6zellikle ambalaj tasarimini olusturan 6gelerin
tekrar tekrar sorgulanmasini ve daha etkili kullanilmalari i¢in arastirmalar yapilmasini
gerektirmistir. Bu 6gelerinden biri olan renk de ambalaj odakli pazarlama iletisiminde ve
marka algisinin tasarim siireclerini belirleyen iletisim stratejilerinde 6nemli bir iletisim

aracina doniismiistiir.

Rengin ambalaj tasarimi i¢indeki yeri, 6zel bir tasarim problemidir; dolayisiyla
renk, gorsel iletisim tasarimcilari i¢in genel bir uzmanlik alanidir. Bu nedenden otiirdi,
“Hizh Tiiketim Uriinlerinin Ambalaj Tasarimlarinda Cagrisimsal Ogrenme ile
Renk Kararlar” baslhigin1 tasiyan yazili yiliksek lisans tezi, hizli tiikketim iiriini
ambalajlarinda rengin etkisini analiz ederek, renk iizerinden tiiketici ile kurulan iletigim

yapilarini belirleyen tasarim kararlarinin incelenmesini amaglamastir.

Stiregc ve sonug iligkisi baglaminda, yazili tez calismasinin ortaya ¢ikisini
orgiitleyen ve boliimler arasindaki iligki diizenini belirleyen temel etmen, hizlt tiiketim
iiriinlerinin ambalaj tasarimlarinda renk kullamimina yonelik ne gibi kararlar
alinmaktadir? sorusunu yanitlamaktir. Bu baglamda, silirecin yetkin bir sekilde
sorgulanabilmesi i¢in, su alt problemlere de yanit aranmis ve tezin teorik ¢ercevesi
bicimlendirilmistir: Hizh tiiketim iiriinlerinin ambalaj tasarimlarinda alinan renk

kararlarinin;

* dayanak ve referanslari nelerdir?
* tiiketici davramislarina etkileri nelerdir?
* tiiketici iizerindeki etkilerini belirleyen dinamikler ve degiskenler nelerdir?

* bu etkileri belirleyen renk cagrisimlar: nelerdir ve bunlar tahmin edilebilirler mi?

Siirecin arastirilmasinda, ambalaj tasarimi agisindan en etkili rengi se¢me
kararinin; karmasik bir planlama gerektirdigi, bu planlamanin pazarlamayla ilgili
hususlar1, marka konumunu, tasarimla ilgili faktorleri, tiiketici demografisini ve pratige
yonelik etmenleri kapsadigi disiiniilmiistiir. Bu nedenle renkle ilgili fizyolojik,

sosyolojik ve psikolojik 6zellikler de s6z konusu arastirmanin odaginda yer almistir.



Renk, ambalaj tasarimi ile ilgili yapilmis mevcut arastirmalarin kapsami iginde
olmasina karsin, hem diinyada hem de Tiirkiye’de, rengin etkin kullaniminin anlatildigi
giincel bir yaymnin olmadigi, konunun uzmanlari tarafindan bilinmektedir. Bununla
beraber, Tiirkiye’de ilgili fakiiltelerin ambalaj tasarimi derslerinde islenen konular son
derece yogun, ancak ders saatleri ise kisitlidir. Bununla birlikte ambalaj tasarimina
yonelik bir lisans ya da lisansiistii uzmanlik programi da yoktur. Bu durumun, rengin
yeteri kadar incelenmesine zaman birakmadigi, renk gibi O6nemli bir gorsel algi
degiskeninin derinlemesine kavranabilmesi ve etkilerinin arastirilmasi igin yeterli
gelmedigi diisiiniilmektedir. Dolayistyla, tezin tasarim egitimi anlamindaki genel amaci;
bu yondeki aragtirmalara 151k tutmak ve zemin hazirlamak olmustur. Bu nedenle, farkli
uzmanlik alanlarina sahip kisilerin olusturdugu kaynaklardan, ¢esitli tanimlamalara yer
verilmig, miimkiin oldugunca farkli bakis agilar1 bir araya getirilmeye calisilmistir.

Kaynak zenginliginin, 6z ve eksiksiz bir sonuca varmay1 destekleyecegi diistiniilmiistiir.

Aragtirma, temas kurdugu uzmanlik alanlarinin ilgili  basliklar1 ile
sinirlandirilmistir. Bu baglamda; grafik tasarim igerisinde baslh basina bir uzmanlik alani
olan ambalaj tasarimi, gorsel iletisime katkist agisindan renk kararlari ¢ergevesinde ve
ekseninde ele alinmistir. Arastirmanin igerigi, rengin kendisi degil, rengin ambalaj
tasarimina etkisi iizerinden incelenmistir. Tasarim siirecinde belirlenen renk kararlarinin,
farkli disiplinler ve yontemler tarafindan incelenecek kadar girift olmasi nedeniyle,
arastirmanin kavramsal g¢ercevesi, “cagrisimsal 6grenme” ile smirlandirilmistir. Bu
sinirlandirmalar igerisinde tezin, konuyla ilgili var olan en uygun ve 6zgiin bilgilerle
olusturulmasi gerektigi diisiiniilmiis, ulasilan detayli kaynak taramasi, arindirilarak,

asagidaki gibi ti¢ boliimde incelenmistir:

Birinci boliim; arastirma igin gerekli altyapiyr kurmak adina kavramlarin
aciklanmasi ile olusturulmustur. Bu amacla, arastirmanin ana eksenini olusturan hizli
tiikketim tiriinlerine ait bilesenlerin tanimlari, tarihsel siire¢ igerisinde degerlendirilmistir.
Ambalaj tasariminin satisa etkisi, hizli tiikketim {iriinleri agisindan ele alinmistir. Ambalaj
tasariminin islevleri, gorsel iletisim tasarimi acgisindan incelenmistir. Hizli tiikketim

iirlinlerine yonelik kararlarin belirleyicisi oldugu tespit edilen “tiiketici, iiriin, ambalaj ve



marka” kavramlari, bu anlamda tezin omurgasini olusturmus ve sonraki boliimler, bu

kavramlar lizerinden yapilandirilmistir.

Ikinci béliimde; bir gorsel iletisim araci olan rengin tanimi, belli baslh teorileri,
151tk ve renk karigim ozelliklerine dayali iliskiler ve etkileri incelenmistir. Sanat ve
tasarim akimlarinin olusumunda ve gilinlimiiz tasarim anlayisini belirleyen 6nemli
gelismelerde rengin yerine ve etkilerine deginilmistir. Bu sayede konunun, sadece
tasarim disiplini agisindan degil, gorsel iletisim tasariminin kimligini ve siirecini
belirleyen tarihsel ve kiiltlirel faktorlerle birlikte ele alinmasi amaclanmistir. Rengin
algilanmasi, gorsel algilama etkenleri 1s18inda, bilimsel veriler dogrultusunda
irdelenmis; ambalajli iiriin tiiketicilerinin satin alma kararini olusturan davraniglarin, bu
kararlar1 etkileyen kiiltiirel, sosyolojik, psikolojik ve bireysel faktorlerin, rengin

algilanmasina etkisi arastirilmistir.

Ikinci béliimde ayrica, tezin arastirma ydntemi olarak kararlastirilan ¢agrisimsal
ogrenme ile renk iliskisi sorgulanmistir. Cagrisimlarla anlam kazanan rengin, gorsel
iletisim tasarimi agisindan nasil ¢oziimlendigi, gostergebilim 1s1ginda ele alinmistir.
Ikinci boliimiin en son maddesi olan “Renkle isaret Edilen Bilgiler” bashginda ise
gostergebilim ile ¢oziimlenebilecekler arastirilmistir. Tezin liglincii boliimiinde yer alan
renk kararlarinin anlasilabilmesi, renkle isaret edilebileceklerin bilinmesi ile miimkiin
gortildiigli icin s6z konusu baslik, tezin ikinci boliimiiniin sonu¢ maddesini

olusturmaktadir.

Aragtirmanin birinci ve ikinci boliimleri, konuya yonelik ilkelerin kavranmasini
saglayan temel giris materyali olarak tanimlanabilir. Ugiincii ve son boliim ise planlama
asamasini olusturmaktadir. Bu sathada, ilk iki boliimde aktarilmis bilgilerin 1s1ginda,
hem yurti¢i hem de yurtdisindan konuyla ilgili tasarim o6rnekleri analiz edilmistir.
Dolayisiyla, arastirmanin nirengi noktalari, tezin birinci boliimiinde anlatilmis olan;
“tliketici, iirlin, ambalaj ve marka” kavramlaridir. Bu kavramlar iizerinden hizli tiiketim
iirlinlerinin ambalaj tasarimlarinda kullanilan renklerin nasil bir siirecten gegerek

secildigi, renklerin arkasindaki yonetimsel kararlarin, stratejilerin ve referanslarin nelere



yonelik belirlendigi, renkle tiliketiciye neler sdylendigi arastirilmistir. Cagrisimsal

ogrenme penceresinden ulasilan bilgilerle sonug boliimii i¢in zemin olusturulmustur.

Ugiincii béliimiin bir diger énemli dzelligi, rengin diger tasarim 6geleri ile olan
etkilesimine — tezin amaci dogrultusunda — bir tasarim sorunsali olarak yaklasilmis
olmasidir. Buna gére; renk ve bigim iliskisi, “Renkle Yapisal Ozellikleri Desteklemek”,

renk ve tipografi iligkisi de “Renkle Okunurluk Saglamak™ olarak incelenmistir.

Tez kapsaminda ¢dziimlenen vaka Orneklerinin ve sonu¢ boliimiinde deginilen
bulgularin, ambalaj tasarimi alaninda hizmet veren profesyonel kisi ve kuruluslara, bu
konuda egitim veren kurumlara ve gorsel iletisim tasarimi egitimi alan Ogrencilere
faydali olacag1 diistinlilmiis; ayrica dolayli yoldan imalatgi, iiretici, ambalaj ve ambalaj

malzemesi doniistiiriiciileri i¢in de yararli olacagi ongoriilmiistiir.



1.BOLUM | TANIMLAR VE KONUMLANDIRMALAR:
HIZLI TUKETIM URUNLERI VE AMBALAJ TASARIMI

20’nci yiizyilda, rekabetin satis slirecinde belirleyici olmasi, satis noktalarinin bu
rekabete gore yapilanmasi, hizli tiiketim tirlinlerinin c¢esitliligi ile birlikte iirlinlerin
markalagma ile ambalajlanma gereksinimlerini de artirmistir. Bu siliregte One ¢ikan
kavramlar, verimlilik adina, 6nemleri ve islevleri acisindan uzmanlarca tartisilmistir.
Bunlar; tiiketim, tiiketici, iretici, satis noktasi, iirlin, ambalaj, marka, pazarlama,
perakende gibi satig literatiiriinii olusturan kavramlardir. Tezin birinci boliimiinde, adi
gecen kavramlara “hizli tiikketim iiriinleri ve ambalaj tasarimi” ¢ergevesinden bakilarak

ilgili tanimlarin ekseni, tezin kapsami dogrultusunda yeniden konumlandirilmistir.

1.1. Hizh Tiiketim Uriinlerine Yonelik Tanimlar

Mal ya da hizmetlerin, tiiketici ihtiyaglarini karsilamak amaciyla kullanilmasina
“tliketim” (consumption) denir. Tiim isletmelerin pazarlama boliimlerinin ana amaci
ortaya koyduklari iirlinlin tiiketilmesidir. Bir malin devamli iiretiliyor olmasi, onun
tiikketilmesiyle olanaklidir. Halk arasinda tiiketim, “bir seyin kullanilarak ortadan
kalkmas1” anlaminda kullanir ki, giiniimiiz sartlarinda bu tanimin tam olarak dogru
olmadigin1 soyleyebiliriz. Ekmek, peynir gibi gida maddeleri bir defada tiiketilir ve
ortadan kalkar; ancak dayanikli tiiketim {riinleri olarak adlandirilan; buzdolabi, ¢amasir
makinesi, otomobil, ev ve elbise gibi liriinler ¢ok defa kullanilir ve uzun émiirliilerdir

(Durmaz, 2008). Hizli tiikketim {iriinleri kavraminin tanimi, bu ayrima dayanur.

Hizli tiiketim {iriinleri, seri iiretimin baslamasi ile gerceklesen kitlesel tiiketimin
bir uzantisidir. Hizl tiiketim tirlinleri; tiiketicilerin, ihtiyaglarimi karsilamak icin siirekli
satin aldiklari, belli donemlerde tiiketilen — hatta kimi zaman tiiketilmesi zorunlu olan —
genellikle tekrar tekrar satin alinan iiriinlerin tiimii olarak diisiiniilebilir. Hizli tiiketim
iirlinlerinin belirgin 6zellikleri; sik tiiketilmeleri ve dayaniksiz olmalaridir; bu nedenle
baz1 kaynaklarda “sik / dayaniksiz tiiketim iirlinleri” olarak da ge¢mektedir. En yaygin
ornekleri; et, balik ve kiimes hayvanlar etleri, siit ve siit iiriinleri, yaglar, yumurta, kuru

ve yas sebze, meyveler, hazir yiyecekler, sigara, alkollii ve alkolsiiz iceceklerdir.



Hizl tiiketim tiriinleri, iirlinlerin tiiketiciye pazarlanisi anlamina gelen perakende
satisin merkezinde yer alir. Dolayisiyla, lretici ile tliketici arasindaki zincirin son
halkasidir. Hizli tiiketim iriinleri baglaminda bu zincirin anlasilabilmesi i¢in, siirecin,
hizli tiiketim iriinleri ile ilgili basrol oyuncularinin taninmasi1 gerekmektedir. Bunlar;
tiiketici, iiriin, ambalaj ve marka kavramlaridir. Ote yandan, dnemle belirtmek gerekir ki,
tiketici, hizli tiikketime yonelik s6z konusu kavramlar1 tek bir kavram olarak
algilamaktadir. O kavram da “lirlin”diir. Ambalaj ile ilgilenen uzmanlik alanlari, ¢ogu
zaman s0z konusu kavramlar1 birbirlerinin yerine de kullanabilmektedirler; adi gecen
kavramlar1 birbirlerinden ayirmakta zorlanmaktadirlar da. Tezin bundan sonraki
boliimlerinde de, s6z konusu kavramlarin birbirini karsiladigi yerler bulunmaktadir.
Dolayisiyla tiikketim kavrami {izerine diisiliniiliirken bir biitiinden s6z edildigi, biitiinii

olusturan parcalarin da tek tek biitiin kadar 6nemli oldugu hatirlanmalidir.

1.1.1. Tiiketici Kimdir?
“Tiiketici [consumer]; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglart i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir” (akt.
Erdem, 2006, s. 69). Tiiketici, adindan da anlasilacag: gibi herhangi bir tiikketim {iriiniinii

tuketen kimsedir.

Tiiketici ve miisteri kavramlar1 birbirleri ile karistirilmaktadir. Eylemin tiirline ve

gergeklestiren kisiye gore soz konusu kavramlarin tanimi birbirlerinden ayristirilabilir:

“(....) Bunun yaninda, ticari amacla iiriin ya da hizmetleri satin alan miisterilere ise ‘ticari
miisteri’ denilebilir. Bu durumda siirekli olarak Migros’tan aligveris yapan kisi miisteri
[customer] olarak adlandwrilabilir. Migros 'un, yeniden satmak iizere Eti Gida Sanayii 'nden iiriin
tedarik etmesi halinde ise Migros, Eti’nin ticari miisterisidir denilebilir. Migros’tan siirekli
alisveris yapan bir miisterinin, ¢ocuklar i¢in Eti Bebe biskiivisi almast halinde ise, biskiivi
tiiketicisi, ¢ocuklar olacaktir. Tiiketici, miisteri, satin alan, kullanan gibi terimlerin benzer
anlamlarda kullanilmasi, pazarlama kavrami ve uygulamalarmin son 30 yilda yayginlagsmasinin
bir sonucu olarak gériilebilir” (Odabas1 & Baris, 2007, s. 20).

Tiiketici ve miisteri ayrimima gore kavramlar tekrar tanimlamak gerekirse:
“Tiiketici, mal ve hizmetleri baska mal ve hizmetlerin iiretimi igin degil de, tamamen

kisisel veya ailesel gereksinimleri icin kullanan kisidir” (akt. Durmaz, 2008, s. 4).

Dolayisiyla “tiiketici, bireyin ya da ¢ekirdek ailenin ihtiya¢larini karsilamak iizere tiriin



ve hizmetleri satin alan ve tiiketen (nihai) kigilerdir” (Yikselen, 2004, s. 77). Miisteri
ise, bagkasi adina aktif bir sekilde satin alan ya da yakin gelecekte alacak kisidir.
Miisteriyi tiiketiciden ayiran en 6nemli 6zellik, onun talebinin tiirev talep olusudur;
miisteri bir baskasmin istek ve ihtiyaclarin1 karsilamak icin pazara ¢ikmaktadir
(Karabulut & Kaya, 1991). Hizli tiikketim {irtinleri tiiketicisi ya da duruma gore miisterisi
ise su sekilde tanimlanabilir: Kendisi ya da bir baskasinin ihtiyaglarini karsilamak i¢in

“hizl1 tiikketim {iriinii” satin alabilecek diizeyde alim giiciine sahip kimse.

Tiiketici tanimlarinin ortak noktasi, tiikketici davranislarini belirleyenlerin bireyin
ihtiyaglari olmasi gergegidir. Ote yandan rekabet ortammin hakim oldugu, alternatiflerin
her gecen giin arttif1 tliketim siirecinde, s6z konusu kimselerin (tiiketici, miisteri ve
ticari miisteri), satin alma kararin1 verebilmeleri igin, iiretim endiistrisinin beklentilerinin
karsilanmasi1 adina ikna edilmeleri gerekmektedir. Perakende, pazarlama, reklam,

tasarim vb. satis faaliyetleri iknanin gerceklesebilmesi i¢in devreye girmektedirler.

1.1.2. Uriin Nedir?
“Uriin, pazarlama karmasinin temel 5§esidir*. Uriin; kalite, tasarim, ambalaj ve
marka gibi onemli birtakim 6geleri iceren, firma tarafindan pazara sunulan nesnedir”
(Kocamanlar, 2008, s. 44). Bununla beraber, “iiretim endiistrisi ve ekonomi anlaminda

‘Giriin’ sozciigii, ‘mamul’ anlaminda kullanilmaktadir” (Ozkaraman, 1999, s. 76).

Uriin kavraminin tanimlamalari, geleneksel olarak daha ¢ok somut ozellikler
lizerine yogunlagmustir. Ote yandan giiniimiizde, tiiketiciler bir iiriinii satin aldiklarinda,
iirlintin somut (fiziksel) 6zelliklerinden daha fazlasini satin almaktadirlar. Dolayisiyla,
tiketicinin zihninde olusan, {riin ve Ozelliklerinin faydalarindan kaynaklanan,
beklentileri de igeren bir dizi soyut kavramdan s6z etmek olasidir. “Tiiketiciler iiriinii
satin almazlar, satin aldiklar1 sey, {riiniin saglayacag: faydalardir” diislincesi 21’inci

yiizyilin iirlin anlayisini agikca ifade etmektedir. (Odabasi & Oyman, 2004). Fransiz

" “Pazarlama Karmasi (Marketing Mix)”: “4 P” diye adlandirilan (Maddeler, Ingilizcede
“P” harfiyle baslayan sozciiklerden olustugu i¢in “4 P” olarak adlandirilmaktadir)
dort bileseni vardir: Uriin (Product), Fiyat (Price), Tutundurma (Promotion), Dagitim (Place).



reklamcr Jack Sequela da bu yaklasimi su sozleriyle onaylamaktadir: “Tiiketim artik
kiiresel bir eylemdir ve yeni tiiketici bir diis tiiketicisidir. Bir iiriiniin biiyiisii de yalnizca
kullanmimindan ya da sagladigi yarardan kaynaklanmaz, yararliikla imgelemin
bilesiminden dogar” (akt. Cavlaz & Yesilyurt, 2000, s. 30). Dolayisiyla giiniimiizde
iirliin kavraminin tam bir tanim1 yapilmaya calisildiginda, tirliniin imgelem etkisi, diger
bir soyleyisle soyut diizeydeki algis1 ve fiziksel diizeydeki somut algis1 bir biitiin olarak

degerlendirilmelidir.

Somut {irlinlin soyut etkisi, tiiketicinin, {irlin kavramini ve {irlinlin saglayacagi
yararlar1 algilamasi i¢in dnemlidir. Bu agiklamalardan hareketle iiriin kavramini yeniden
tamimlamak gerekirse sunlar sdylenebilir: Uriin, bir insan ihtiyacini karsilayan / tatmin
eden her sey olabilir. Elle tutabildigimiz somut iiriinler olabildigi gibi, hizmetler,
diisiinceler, kisiler gibi soyut olgular da iirline 6rnek olarak verilebilir (Kog, 2007).
Bununla beraber, hizli tiiketim {iriinlerinin soyut etkilerinin kavranmasi, iirlinlin temel
kabul edilen somut islevinin 6nemli olmadigi anlamina gelmez. Burada anlatilmak
istenen, uriinlerin gordiikleri islevlerin de o6tesinde bir rol oynadiklaridir (Odabas1 &
Baris, Tiiketici Davranigi, 2007). Sonug¢ olarak “somut iiriin kavramimin tanimini,
tiriiniin soyut etkileriyle birlikte diisiinmekte yarar vardwr. Bu durumda, ele aldigimiz
mamullerin ambalaji da iiriin olarak kabul edilebilir” (Mehmeti, 2003, s. 71).
Tiiketicinin, {iriiniin soyut etkilerini, {riiniin saglayacagi yararlarla iliskilendirmesi
durumunu, kozmetik sirketi Revlon’un bagkani1 Charles Revson, su tiimceyle anlatmistir:
“Fabrikada kozmetik yapiyoruz; pazarda tiiketiciye umut satryoruz” (akt. Sandage &
Fryburger, 1975, s. 191).

Insanlarin artik esya iiretmedigi, kisilerle etkilesmedigi ve iliskilerin dogrudan
dogruya nesneyle oldugu gelismis kapitalist toplumlarda, “lirtin” kavrami ve varligt son
derece degerli hale gelmistir (Klimchuk & Krasovec, 2006). “Hi¢ kusku yok ki, Bati
uygarligr ‘nesnel’ olarak var olan diinya ile bu diinyanin algisi [oznel] arasindaki
ayrimdan ¢ok yararlanmigtir” (Arnheim, 2007, s. 20). Dolayisiyla “artik tiiketiciler,
kendilerini iirettikleri seyden ziyade satin aldiklart seyle tamimlamaktadirlar”

(Klimchuk & Krasovec, 2006, s. 2). Pazarlama sosyologu Pierre Martineau’nun (1958)



“lirtin ya da marka imaj1; tiiketicinin kisiliginin, benliginin bir semboliidiir ” (Yurtseven,
2009) sozii, lriiniin soyut etkilerinin sosyolojik boyutunu anlatmasi agisindan konuyu

tek bir timcede Ozetler niteliktedir.

Tiiketiciler, ihtiyaclarin1 karsilayan ftriinleri satin alirlar. Diger bir deyisle,
tiiketiciler bir tirlinli satin alirken soyut ve somut bircok fayda beklerler. Siiphesiz ki
iirlin, tliketicinin ihtiyaglarin1 her diizeyde karsilamalidir; aksi durumda satin alinmaz.
Tiiketicilerin talep ettigi faydalar1 saglamak, ancak {iriiniiniin bilesenlerinin dogru
sekilde yapilandirilmasiyla saglanabilir. Burada oOnemli olan, tiiketicilerin, iiriiniin
sundugu yararlar1 imgelem etkisinin giicii ile gérebilmesidir. Uriin vaadinin anlatilmasi
karmagik bir siire¢ olmakla birlikte, kalite, fiyat, hedef kitle profili gibi birgok
degiskenin belirlenmesi ve konumlandirilmasiyla olusur; genel olarak iki maddede
toplanabilir: (1) Ambalaj tasarimi ve (2) marka. Her ne kadar maddeler halinde bir
siiflandirma s6z konusuysa da her bir degisken diger degiskenlerle iliski igerisindedir
(Ornegin; tiiketici igin fiyat degiskeni, tasarim yaklasimindaki kalite algisinda da,

markanin konumlandirilmasinda da kendini gdsterebilir).

1.1.3. Ambalaj Nedir?

Ambalaj sozciigii, Fransizcadan Tiirkgeye gecmistir. Asli emballage olan sozciik,
etimolojik olarak; ile, -de, -da anlamina gelen en ve balya etmek anlamindaki balle
sozciiklerinin birlesmesinden tiiremistir. Fransizcadan Tiirk¢eye gecen bircok sdzciik
gibi (Ornek: empirique > ampirik = deneysel) dilimize, ses degisimiyle yerlesmistir.
Sozcliglin - etimolojik anlaminin tarihsel siiregteki olusumu, ambalaj kavraminin

anlasilmasina 1s1k tutmaktadir.

Ambalajin tarihi; insanlarin gereksinimleriyle baglamistir. Degisen toplumlarda;
rekabet piyasalari, tarihi kiiltiirel olaylar, yasam tarzlari, sanat hareketleri ve teknolojik
buluslarla olusan gelismelere bakildiginda, ambalajin bu etkenlerin tiimiinden etkilendigi
gorlilmektedir. 18’inci ylizyill Avrupa’si, kentlerin hizli gelisimi ve servetin zengin
kesimden calisan siniflara dogru, daha genis sekilde dagilimiyla biiyiik ticari genisleme

donemine girmistir. Teknolojik ilerlemeler, iiretim siireclerinin hazla artan niifusa
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yetismesini ya da ona paralel gelismesini tesvik etmistir. Seri iiretim, daha diisiik
maliyetle, piyasada kolayca bulunan {irtinleri saglamistir (Klimchuk & Krasovec, 2006).
Teknolojinin gelismesi, {iretici ve yetistiricilerin, iirlinlerini 6nceden paketlenmis
bicimler halinde depolarda saklamasin1i miimkiin kildig1 i¢in 19’uncu yiizyilda bugiin
anladigimiz bi¢imiyle ambalaj kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu teknolojiler ilk kez, tarim
iireticilerinin hasat ettigi iiriinlerin heniiz tazeyken pazara tasinmasini miimkiin kilmistir.
Bu, ayn1 zamanda endiistriyel {ireticilerin, mamullerini tiiccarlarin satabilmesi amaciyla,
cazip sekilde paketleyebilecekleri anlamina gelmistir (Calver, 2007). Dolayisiyla, tarim
iireticilerinin hasat sirasinda {iriinlerin paketlenmesi i¢in kullandiklar1 balyalamak

sOzcligilinlin, zamanla ambalajlamak sdzciigiine donlistiigii sdylenebilir.

Tas devrinde bile kuskusuz don, yagmur gibi ¢evresel faktdrlerden korunacak, bir
yerden bir yere tasinacak seyler s6z konusu oldugu icin ambalaj malzemeleri
bulunmustur. Bu ylizden ambalaj, yiizyillarca “islevsel” bir kavram olarak varligim
stirdiirmiistlir. Ambalajin tiim bunlardan daha farkli bir sey haline doniismesi ve ambalaj
kavraminin ekonomik canliligin temel pargasi haline gelmesi, ancak 20’nci yiizyilda
gergeklesebilmistir. Bunun iki nedeni vardir; birincisi, daha karmasik bir uygarligin ve
buna bagl yiiksek yasam standartlarinin islevsel anlamda daha detayli ambalajlari
gerektirmis olmasidir. Ikincisi ise ambalajin, satis siirecinin temel ve ayrilmaz parcasi
haline gelmesidir. Bu durum, kismen ambalaj sektoriiniin yeni fikirler yaratilmasindaki
cabalarindan, kismen de ambalaj tasarrmmin gelisiminden ileri gelmistir. Ote yandan
satig siirecinin niteli§inde de — siipermarketlerin gelisimi gibi — birtakim gelismeler

olmustur. Tiim bunlar, ambalaj kavramina bagl olarak gelismistir (Ranger, 1987).

Ambalaj; sozciigiin kokeninden hareket edilirse, “bir seyi korumak ya da denetim
altina almak amaciyla sarip sarmalayan gere¢” olarak tanimlanabilir. Ambalaja yakin bir
anlamda kullanilan “paket” sozciigii ise, i¢inde bir ya da birden fazla sey bulunan, bir
malzemeyle sarmalanmis, elde tasinabilecek bir kiitleyi anlatir. “Ambalaj”n,
icindekinden ¢ok, sarmalayan nesneyi; “paket”in ise i¢indekinden ve sarmalayandan

olusan biitiinii gdsterdigini sdyleyebiliriz (Ozkaraman, 1999).
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Tasarimcilar, akademisyenler, reklamcilar ve pazarlama uzmani profesyoneller,
hemen hemen aymi anlama gelen, ancak kisisel anlatim isluplar1 agisindan farlilik

gosteren sekillerde ambalaji tanimlamiglardir:

Endiistriyel {irlin tasarimecis1 Yanki Goktepe (2004), ambalajin dogasin1 anlamak
icin doganin ic¢indeki ambalajlart kesfetmenin yararli olabilecegini orneklerle
aciklamstir:

“Ambalajin dogasini kavramak, biyolojik bicimlerin koruma ve iireme durumlarina bakarak

miimkiindiir. Dogadaki iiriin ve ambalaj iliskisinde gercgeklesen biyolojik adaptasyonlar, bize,

ambalajin éncelikle koruma islevine sahip oldugunu gésterir; érnegin kabuklarin igindeki findik,

bezelye, portakalda oldugu gibi. Dogada kendine hayran birakan bir baska bi¢ime sahip varlik da
yumurta ve yumurta kabugudur” (s. 63-64).

Ogretim iiyesi Hasip Pektas (1993) sdyle demistir:

“Ambalaj, diriiniin giysisi gibidir. Tiiketiciyi satin alma eylemine hazirlamasi i¢in gerekli tiim
giizellikleri tizerinde bulundurmasi gerekir. Ambalaj, iiriinleri dis etkilerden koruyan, onlari bir
arada tutarak; tagima, depolama, dagitim, tanitim ve pazarlama iglemlerini kolaylastiran, metal,

kagit, karton, cam, plastik vb. malzemelerden yapilmis dis ortiilerdir” (s. 24-25).

Pazarlama ve reklam konularinda uzman olan Philippe Lemmers (2001), ambalaj
tanimlarken tasarimin 6nemine dikkati ¢ekmistir: “Ambalaj yalnizca, iiriinii tagima
swrasinda ve rafta korumanin bir yolu degildir, modern tiiketim mallarinin dagitim
mekanizmasinin temellerindendir. Siipermarketlerdeki iiriinlerin, (...) iyi tasarlanmis bir
ambalaj olmaksizin satilacaklarint diisiinmek miimkiin degildir” (s. 2). Dolayisiyla,
ambalajin tiiketici acisindan iyi bir “Oneri mektubu” islevi gordiigli sdylenebilir. Diger

bir deyisle “tiiketici i¢in satin alma noktasindaki ambalaj, tiriinii temsil etmektedir”

(Meyers & Lubliner, 2004, s. 56).

Cevre ve Orman Bakanligi’'nmin “Ambalaj ve Ambalaj Atiklarimin Kontrolii
Yonetmeligi” ambalajt su sekilde tanimlamustir: “Ambalaj: Her tiirlii iiriiniin, tiiketiciye
veya kullaniciya ulagtiriimasi asamasinda; tasinmasi, korunmasi, saklanmasi ve satisa
sunumu i¢in kullanilan herhangi bir malzemeden yapilmis iiriinlerin tiimiidiir.” So6z

konusu yonetmelik, ambalaji lige ayirmistir:
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“Satis Ambalaji (Birincil Ambalaj): Herhangi bir iiriinii tiketicive veya nihai kullanicrya
ulastirmak amaciyla satis noktasinda sunulan, bir satig birimi olarak tamimlanan ve iiriinle
birlikte satin alinan ambalaj. Dis Ambalaj (Ikincil Ambalaj): Birden fazla sayida satis ambalajini
bir arada tutacak sekilde tasarlanmus, iiriinden ayrildiginda iiriintin herhangi bir ozelliginin
degismesine neden olmayan ambalaj. Naklive Ambalaji (Ugiinciil Ambalaj): Satis veya dis
ambalajin tasima ve depolama islemleri sirasinda zarar gérmesini énlemek; iiriiniin iireticiden
saticiya nakliyesi sirasinda tasimayr kolaylastirmak ve depolama iglemlerini saglamak amaciyla
kullanilan ambalaj” (Cevre ve Orman Bakanligi, 2004).

Bakanligin agiklamasindaki birincil ambalaj olan “satis ambalaji”, hizli tiiketim

iirlinleri ambalaji ile iliskilendirilmistir.

Bilge de (1998), ambalajlari, tiiketiciyle iliskisini dikkate alarak iice ayirmistir:
“Gegici ambalaj: Kullanima bagslarken atilan ambalajdir. Kalict ambalaj: Uriin bitene
kadar, onunla birlikte kullanilan ambalajdir. Tiiketicinin hi¢ gormedigi ambalaj:
Uriiniin pazara tasindigi koli, bidon vb.” (s. 3). Bilge’nin siniflandirmasindan hareketle
tezin baghig1 diisiiniilecek olursa “gecici ve kalic1 ambalajlar” s6z konusu aragtirmanin

merkezinde yer almaktadir.

Akademisyen Mustafa Ugiincii, “Gidalarm Ambalajlanmast (2000)” adh
kitabinda, ambalaji, daha genel bir yaklasimla ikiye aywmistir: “Ambalaj, ‘i¢c ambalaj’
vani ambalajlanan iiriin ile dogrudan temas halinde bulunan ambalaj ve ‘dig ambalaj’
vani i¢ ambalajdaki bir veya daha ¢ok birimi bir arada tutan ambalaj olmak iizere iki

ana gruba ayrilabilir” (s. 4-5).

Ingiliz Ambalaj Birligi’, hizli tiiketim {iriinlerinin ambalajlariyla ilgili

degerlendirmelerini maddeler halinde yayimlamistir. S6z konusu yonetmelige gore:

* Ambalaj, yasal mevzuatlara uygun olmali,

* Ambalaj, icindeki iirlinleri yeterince koruyabilmeli,

* Ambalajin malzemesi, i¢erdigi iirlin lizerinde olumsuz bir etki yapmamali,
* Ambalaj, yaniltic1 boyutta olmamali ya da gereksiz bosluklar igermemeli,

* Ambalaj, tiiketici tarafindan kolaylikla

* British Packaging Association. Kurulus 1908. www.british-packaging.co.uk
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tasinabilir, tutulabilir ve yerlestirilebilir olmali,
* Ambalaj, ilgili ve gerekli tiim bilgileri yansitabilmeli,
* Cevreye gerekli duyarhilik gosterilebilmelidir (Ranger, 1987).

Sonug olarak ambalaj, tiiketici i¢cin reklam tanitim faaliyetlerinden daha kisisel
bir kavramdir: Ambalaj; tutulan, saklanan, {iriinii bosaltmak icin kullanilan, evde, iste ya
da rafta, masa lizerinde defalarca bakilan ve goriilen, ikinci anlamlara acik olabilen, hem
ticari hem de bireysel degerler iceren bir nesnedir. Ambalaj; kullanan bireyin yasantisina
giren, neredeyse bir arkadas gibi yillar sonra bile taniyabilecegi, kisisellestirebilecegi

ozel bir varliktir (Meyers & Lubliner, 2004).

1.1.4. Marka Nedir?

Tarihteki ilk semboller, marka isaretlerinin olusumuna zemin hazirlamislardir. Bu
semboller, kimlik belirleme gereksinimi ya da isteginden dolay: {i¢ sekilde gelismistir:
Bunlar; “o kim” seklindeki sosyal kimlik, “sahibi kim” seklinde miilkiyet ve “kim yapt1”
bicimindeki kdken tanimlamalaridir (Klimchuk & Krasovec, 2006).

Ureticiler, erken sayilabilecek bir devirde marka deyimini benimsemislerdir. Orta
(Cag’da Avrupa ticaret loncalari, {lirlinlerinin orijini ve igerigi hakkinda belli bilgilere
isaret etmek amaciyla damgalar (mark) kullanmaya baslamislardir. Giiniimiizde, altin ile
giimiisten yapilan nesnelere resmi ayar damgasi basmak anlamina gelen Ingilizcedeki
hallmark terimi, maden zanaatkarlarinin tiretmis olduklar1 mallar1 Londra’daki lonca
binasinda (hall) sergilediklerinde, madenlere damga olarak vurduklar1 kimlik bilgisi
isaretlerinden (identification mark) gelmektedir. Bugiin Ingilizcede marka anlaminda
kullanillan earmark ve markalasma anlaminda kullanilan branding terimlerinin
kokeninde, c¢iftgilerin sahip olduklar1 hayvanlara belirleyici isaretler koymalari
bulunmaktadir. Ortak otlaklarda yayilan stiriilerin, bagkalarinin stirtileriyle karigmasi,
miilkiyet isaretlerini gerekli kilmistir. Kulak isaretleri (ear marks), hayvanlarin
kulaklarindaki kesikler ya da isaretlerken ve daglama (burning; branding), {izerinde belli
bir isaret olan kizgin bir demirle hayvanin derisinin yakilmasidir (Stock-Allen, 2009).

Bu nedenledir ki Ingilizcede marka anlamina gelen brand sozciigii, etimolojik olarak
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yakmak anlamina gelen burn sozcliglindiin tliremistir. “Brand’ sozciigiiniin bir diger
etimolojik kaynag, Ingilizcedeki ‘breed’ (irk, tiir) ve ‘branch’ (dal) sézciikleridir; bu iki
sozctigiin birlesiminden tiiremis bir ad olarak; wk dali ya da tiir dali anlamlarin icerir”

(Niyazioglu, 2009b, s. 32).

Gorsel bir isaret aracilifiyla iletilen bu sahiplenme fikri; tliccar ve lreticilerin
kendi mal kalitelerini “marka” isareti ya da isimle garanti etme yontemi haline gelmistir
ve tiiketicinin de {riinii kaynagina kadar izleyebilmesi i¢in bir yol olusturmustur.
Bundan baska, marka; {ireticinin tescil bilgisini korumasi bakimindan da bir ara¢ haline
doniismiis ve ayni zamanda da tiiketici i¢in gorsel bir hatirlatic1 gérevini iistlenmistir

(Klimchuk & Krasovec, 2006).

Marka yonetimi agisindan bakildiginda, yapilabilecek bir¢ok marka tanimi
bulunmaktadir. Genel olarak her tanim, konuya ve bakis agisina bagl olarak su unsurlar

icermektedir:

* Yasal arag olarak marka,

¢ Farklilastirma araci olarak marka,

o Uretici sirket olarak marka,

¢ Kimlik ve Kisilik olarak marka,

* Tiiketici belleginde bir imaj olarak marka,
* Bir iliskilendirme olarak marka,

e Katma deger olarak marka,

* Bir girdi ve ¢ikt1 olarak marka (Bakkaloglu, 2000).

Amerikan Pazarlama Dernegi, markay1 sOyle tanimlamistir: “Hak ettigi tiim
saygiyla beraber bir marka; tek bir satici ya da bir grup saticinin mal ve hizmetlerini
belirleme ve rakiplerinden ayirma amaci giiden ‘bir isim, terim, isaret, simge veya
tasarim ya da bunlarin bilesimi’nden daha fazlasidir. Bir marka, sunulani essiz yapan
soyut ve somut tiim oOzelliklerin toplamidir. Bir marka; hem ‘iletisim’, hem de
‘deneyim’lerle elde edilen algilamalar kiimesidir. Seckin bir isaret, bir simge ve bir

katma deger kaynagidir” (De Mozota, 2005).
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Tanimda sozii edilen “marka deneyimi”

DESIGN + BRAND + EXPERIENCE

kavrami, ambalaj iizerinden degerlendirilecek
olursa tliketicinin “lirlin deneyimi” olarak da
gorlilebilir. Ciinkii tiiketiciler, markay1 {iriiniin
onemli bir kalite bileseni olarak algilamakta ve
marka, {rlinlin degerini bu yolla artirmaktadir;
driinlerin taninmasin1  saglayarak, tiiketicilerin
karar  verme siirecini  basitlestirmektedir.
Uluslararas1 Tasarim Y onetimi Enstitiisti’niin (The

Design Management Institute, DMI) brostiriindeki

illiistrasyon, marka ve ambalajli {irlin arasindaki ==
iliskinin tiiketici deneyimine nasil doniistiiglini THE BUSINESS OF DESIGN ¢ BRAND + EXPERIENCE
gorsel  olarak  Ozetlemektedir  (Resim  1). e i o {'E(DM'

Lemmers’in ~ (2001)  tanimi, s6z  konusu

Resim 1: Tasarim + Marka + Deneyim.

aciklamalar: destekler niteliktedir: Kaynak: www.dmi.org, 2009

“(....) Ambalaj, marka igin en iyi destektir. Ambalaj, iiretici ve tiiketici arasindaki tek siirekli
bagdir. Marka ne kadar ¢ok tammir, ayirt edilebilir olursa, giiven mesaji verebilirse, iiriiniin,
gorsel bir biitiinliik icinde, iyi, giivenilir ve ¢ok satin alinan bir sey olarak algilanmast o kadar
kolaylasir” (s. 10).

Tasarmmei IThan Bilge (2008), marka kavramini ambalajla iliskilendirmistir:

“Markayr anlatan ¢ok sayida tariften biri, markamin ‘bir 6ykii anlatma bigimi’ oldugunu séyler,
dogrudur. Bugiiniin markasi éykiilerini nasil anlatiyorsa, bugiiniin ambalaji da éyle anlatmalidir.
80’lerde ambalajin, iiriin icerigini ve kalitesini anlatmasi isteniyordu. Bugiin neredeyse tiim
marka iletisimini 6zetlemesi bekleniyor. Marka vaadini, felsefesini, degerlerini aktarmak da
gorevleri arasindadir” (s. 52).

Ambalaj ve kimlik tasarimi ajanslarmin onciilerinden Landor’in kurucusu
tasarimct Walter Landor (1965), markalagsmanin ambalaj iizerinden tiiketiciye nasil
gectigini  sdyle ozetlemistir: “Uriinler fabrikalarda iiretilir, markalar zihinlerde
yvaratilir.” Akademisyen ve tasarim damismani R. K. Holland (2001), Landor’in

sloganlagmis tlimcesini biraz daha genisleterek markalarin ¢evremizi nasil sardigina

dikkat cekmistir:
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“Farkinda olsak da olmasak da markalarin yarattigi fantezi bir diinyada yasamaktayiz.
Ambalajlarda, reklamlarda, iiriinlerin iizerinde, yiizlerce markayla siirekli olarak karst
karsiyayiz. Sz konusu markalar, hayatimizi biraz daha eglenceli hale getirmektedirler elbet. Bu
durumun, tamamen Hollywood etkisi ve tiimiiyle yonlendirme oldugunu bildigimiz halde yine de
severiz, ¢iinkii Markalar Bizleriz [Brands R Us]” (s. 3).

En temel diizeyde markalagma, miilkiyeti yansitmaktadir. Marka ve sirket adinin
0zdeslestigi (aynilastigl) kosullarda artik tasarimin gorevi, tiiketicilerin karsilagtiklart her
durumda kolayca ayirt edebilecekleri sekilde markay1 sergilemekten ibarettir. Bireysel
markalarin sirket portfdyiiniin dnemli bir bolimiinii olusturdugu kosullarda, markanin
sergilenmesi hem o bireysel markayr hem de onu ireten ana sirket logosunu
kapsamaktadir (¢agristirmaktadir). Basit anlamda bu durum, iki tanimlayicinin tasarimda
biitiinlesmesi anlamina gelmektedir. Buna gore ana marka (iiriin logosu) ve sirket
markas1 (liretici firma logosu) bir araya gelir. Genelde markanin ambalaj tlizerinde
sergilenmesi belirli bir hiyerarsiye dayanir. Burada ana marka on yiizeyi isgal eder.
Temel sirket markasi ise yan ya da arka yiizeyde yer alir. Oysa marka sergilenmesi ayni
zamanda kiiresel markalara yonelik yerel pazar duyarliligi gibi farkli hususlardan
etkilenebilmektedir. Bu etki ve araclar acik bir sekilde miisterilerin 6nceden planlanmis
liiks ya da ucuk fikirlerine dayali anlayislarini aktarabilme 6zelligine sahiptir ya da

bunlar markanin miisterilerin duygu ve diisiincelerini aktarma arzusunun bir pargasi

olarak soyut sekilde islev gorebilmektedir (Calver, 2007).

Markanin hizli tiikketim iirlinlerindeki yerini anlamak icin konuya bir de tersten
bakmakta yarar olabilir. Resim 2’deki hizli tiiketim {iriinleri reklamlari, dayanikli
tiketim iriinlerinin basin ilanlarindan farklilik gostermektedir: Marka iletisiminin
bilesenlerinden biri olan logo, ilan seckisinde ambalajin tasarimiyla 6zdeslestirilerek
ambalaj, ilan fikrinin merkezine oturtularak ve ekstra logo kullanilmamaktadir. S6z
konusu yaklasim, hizli tiiketim iirlinleri ilanlarinda adeta siradanlagmistir. Bu yontemin
tercih edilmesiyle, markanin ambalajla, dolayisiyla {iriinle bir biitiin oldugu gorsel bir
mesaj olarak tiiketiciye iletilmektedir. (Buradaki bir diger fayda da ambalajin
markalagmasidir. Benzer {riinlerin yer aldigi raflarda, reklami yapilan ({iriiniin
rakiplerinden daha hizl fark edilebilmesi i¢in reklamlarda ambalaj tasarimi da kullanilir.

Boylece ambalaj, tiiketici liriinii rafta gormeden 6nce, hafizasina kazinmis olur.)
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Resim 2: Hizl tiiketim {irlinleri reklamlari. Kaynak: www.adsoftheworld.com

1.2. Ambalaj Tasariminin Tanimi ve Konumlandirilmasi

Stiphesiz ambalaj, ambalaj tizeri grafik tasarimla bulustugunda daha anlamli hale
gelmis ve zamanla s6z konusu uzmanlik alani, grafik tasarimin iginde kendine
vazgecilmez bir yer agmistir. Giliniimiizde de ¢esitli etkenler bu uzmanlhk alanini,
gelisimini ve sonuglarini etkilemeyi siirdiirmektedir. Ambalaj tasarimi1 kavraminin hem
pazarlama, hem tasarim, hem de tiiketim siirecinin taraflar1 agisindan degerinin

anlasilabilmesi i¢in siirecin tarihsel akis icerisinde incelenmesinde yarar vardir.

1.2.1. Ambalaj Tasarimimin Tarihsel Siire¢ Icerisindeki Tanim
Ambalaj tasariminin ge¢misi, insanoglunun gelisen kiiltiirlerinin hemen hemen
her 6zelligi ile siki sikiya baglantilidir. Teknoloji, malzeme, {iretim ve evrim gegiren
tilketim toplumlarinin kosullarindaki gelismeler {irlinlerin korunmasi depolanmasi ve

taginmasina yonelik ambalaj ihtiyacini zorunlu hale getirmistir. Ambalaj tasarimi, gorsel
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olarak iirline ait icerikleri aktarmanin araci haline gelmistir. Bu yogunlagsmis tarihsel
perspektif uygarliklarin gelismesi, kisiler arasinda ticaretin gelisimi, kesif ve buluslar,
teknolojik icatlar ve sayisiz kiiresel olaymn ambalaj tasariminin ortaya cikmasi ve

evrimini kolaylastirmaya nasil yardime1 oldugunu agiklamaktadir.

17°nci yiizyihin bilimsel buluslari, sanayi devriminin teknolojik gelismelerine
altyapi olusturmustur. 18’inci yiizyilda yeni teknolojik icatlarin endiistriye taginmasiyla
gergeklesen, 19’uncu yiizyila uzanan sanayi devrimi; sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
baglamda bircok degisime yol agmustir. Ingiltere’de baslaylp Avrupa’ya yayilan
sanayilesme siirecinden ve Avrupa ekonomisinin gii¢ kazanmasindan etkilenen endiistri
dallarindan biri de “ambalaj tasarimi” olmustur. Bir 6rnek vermek gerekirse: Cagdas
ambalajlama endiistrisinin ortaya ¢ikist 1818 yilinda gerceklesmistir. Bu tarihte, Auguste
de Heine ve Peter Durand, metal levha ile iirettikleri ve cans denilen teneke kutu i¢in
patent almislardir. S6z konusu buluslari, gidalar1 uzun siire korumak ve saklamak i¢in
yeni bir yontemi ortaya ¢ikarmis ve konserve ambalaj endiistrisi olusmustur (Ariev,
2009). Teneke ambalajdan sonra, aliiminyumun da s6z konusu endiistride
kullanilmasiyla, 19’uncu ylizyilin sonlarinda konserve yiyecek imalati daha hizli bir artig
gOstermistir. Seri liretime yonelik {irlin ambalajlanmasi, ambalajli {irlin pazarindaki {iriin
farklilasmasi ihtiyacinin ve bu ihtiyaci karsilamaya yonelik yan pazarlarin olugsmasina,
dolayisiyla ambalaj tasarimina olan ihtiyact dogurmustur. Giiniimiize kadar gelen Heinz

marka konserve ¢orba teneke kutulari, bu donemde iiretilmeye baglanmaistir.

18’inci ylizy1l sonlarinda Aloys Senefelder tarafindan gelistirilen litografi teknigi,
bir baski yontemi olarak ambalaj tasariminin seyrini degistirmistir. S6z konusu teknik, o
giine kadar miimkiin olmayan ¢esitli renklerle baski yapilabilmesine olanak saglamais,
tanitim ve reklam diinyasinda kokli bir degisiklige neden olmustur. Litografi, reklami
yapilan iriinlerin ambalaj tasarimlarinin goriiniisiinii degistirmistir. Reklamciligin tam
olarak 19’uncu yiizyil sonlarinda, giice dayali baski makineleri, malzeme iiretimi ve
litografinin gelisimi, ambalaj tasarimi kavramini yeniden tanimlamistir. Makine ile
iretilmis kagidin ortaya cikisina kadar, yiyecek ve diger hizli tiiketim {iriinlerinin

ambalaj tasariminda kagit kullanimi liiks olarak goriilmiistiir. Bunun yaninda, hem
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metinlerin hem de imgelerin {iretimi ve ¢ogaltilmasi, 6nce buhar giiciiyle ve daha sonra
elektrik giiciiyle galisan baski makinelerinin gelisimiyle hizlanmustir. Uriin ambalaj

tasarimlar1 da bu gelismelere bagli olarak ilerleme gostermistir (Barnard, 2002).

Yeni ambalaj bicimleri ve tasarimlarimin uygulanmasi, yeni tirlinler yaratan
iireticiler tarafindan yonlendirilmistir. Bu silireg, miisterilerinin ihtiyaclarina yeni
coziimler bulan ambalaj miihendisleri, iireticileriyle marka profili ve marka farklilasmasi
gibi pazar zorunluluklarindan etkilenen marka-imge yoneticileri ve miisterilerin
ihtiyaglarina yanit vermeye calisan tasarimcilarla gergeklesmistir (Calver, 2007).
Dolayisiyla 19’uncu yiizyil sonunda bakkal diikkinlari, satis1 artirmak i¢in ambalajl
driinlere yonelmislerdir. Procter & Gamble {iretici sirketi tarafindan “Ivory” markasiyla
iiretilen (1879) sabun ambalaji, Art Nouveau tarzim basariyla yansitmaktadir (Bayazit,
2006). Bu donemde pazarlamacilar; birgok malin farkl: tiiketici profillerine gore degisen

algisal farkliliklarin1 gérmiis s6z konusu farkliliklarin olusum stireglerini incelemislerdir.

19’uncu yiizy1l iirlinleriyle, ambalaj malzemesi ve tasarimi arasindaki iliskinin
tarihsel gelisimi 6nem arz etmistir. S6z konusu iligki, tiiketicinin zihninde geliserek {iriin
ve ambalajin zamanla tek ve ayni olarak algilanmasina neden olmustur (Klimchuk &
Krasovec, 2000). “Markalasmanin giderek 6nem kazanmasiyla, ambalaj, ¢cogunlukla bir
markanin deger ve kisiliginin yasayan goriiniimiinii olusturmustur” (Calver, 2007, s. 7).

Bu durum, ambalaj tasarimini 6n plana ¢ikarmistir.

1960’da yayimlanan “Ambalaj Arastirmasit... Tasarima bir Yardim (Destek /
Katki) (Package Research... An Aid to Design)” adli yazisinda Edward W. J. Fasion;
tlim pazarlamacilara cekici gelen gosterisli bira etiketlerinin, cogu “agir bira igicisine”

cazip gelmedigini belirtmistir. Bu kisiler, is¢i sinifindan bireyler olarak farkli begenilere

" Art Nouveau zarif dekoratif siislemelerin 6n plana ¢iktigi, kivrimlarin ve bitkisel desenlerin siklikla
kullanildig: bir sanat akimidir. Koklerinin Britanya merkezli Arts&Crafts hareketine dek gittigi
sOylenebilir. Avrupa ve Amerika’y1 etkilemistir. 19 uncu yiizyil sonu ve 20°nci ylizyil baginda etkili
olmus bu akim, iilkemizde, 1900 sanat1 ya da Yeni Sanat adlartyla anilmakla birlikte birgok Avrupa
iilkesinde bolgesel olarak degisik adlarla anilmis, adlara uygun olarakta uygulamalarin niteliklerinde
degisiklikler goriilmiistiir. Art Nouveau’nun el sanatlarini yayma ilkesi, 20°nci ylizyilda endiistriyel
tasarim ekonomik ilkesini olusturmus, el sanatlarinin islevsel olmasi gerekliligi vurgulanmistir.
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sahiptiler ve daha ¢ok kadinlara uygun olan kibar, kivrik stildeki yazilardan olusan etiket
tasarimlarina olumsuz tepki gostermekteydiler. Boylelikle s6z konusu doénemde
pazarlamacilar; farkli markalarin farkli insan tiplerine ¢ekici geldigini ve marka imaj
tasariminin dolayisiyla ambalaj tasariminin iirlinii satan unsur oldugunu fark etmislerdir

(Klimchuk & Krasovec, 2006).

“Ambalaj tasarimimin gelisimi; yiizyillar icerisinde teknoloji ve tasimaciligin
ilerlemesinden ve bu ilerlemenin yarattigi toplumsal degisimlerinden etkilenmistir.
Teknoloji; gida iiriinlerinin tasinmasinda ve magazalara etkili bicimde girmesinde
kolaylik saglamistir” (Calver, 2007, s. 10). Bir 6rnek vermek gerekirse; 20°nci yiizyilda
NASA’nin bilimsel ve teknik basarilar;; ambalajlama materyali ve teknolojisinin
ilerlemesine katkida bulunmustur: Dondurularak kurutulmus tozlar, sikistirilabilen
aliminyum tiipler ve folyo ile sarilmis i¢cecek ambalajlari; koruma, kullanilabilirlik ve
daha uzun raf 6mrii saglamak i¢in gelistirilmislerdir (Klimchuk & Krasovec, 2006).

“Tipografi, grafik tasarim, ambalaj tasarimi ve reklamcilik; 20°nci yiizyihn son béliimlerinde

kiiltiirel manzaranin bir boliimii olmus ve giizel sanatlar ile ticari sanat arasindaki sinirlari

yeniden tammlamada Pop Art hareketi tarafindan zorlanmistir. Pop Art; Ikinci Diinya Savas
sonrasinda tiiketimi 6n plana ¢itkarmig ve swradan, giinliik seri iiretim nesneleri kullanarak ve
bunlari essiz ve miikemmel géstererek ‘yiiksek sanat’ ile ‘uygulamali sanat’ arasindaki boslugu
kapatmistir. Andy Warhol'un Coca-Cola siseleri, Brillo kutular: ve Campbell ¢orba kutulariyla
ilgili serigraf baskilari; ambalaj tasarimint Pop Art konumuna yiikseltmis ve bu goriintiileri
Amerikan kiiltiirel ikonografisine sonsuza dek kazimistir. 1960 larda artan yaris ile kurumlarin

kuvvetli bir tammlama icin topluma birlesik ve tutarli gériintii vermesi gerekliligi dogmustur.
Sirketin toplumsal goriintiistinii yansitan grafik materyaller — bashkli kagit, logolar, kamyon

Iy

& Krasovec, 2006, s. 25).

Ambalaj tasarimiyla ilgili her yayin; sanat, kiiltiir ve yasam tarzi faktorlerinin
etkisinden s6z etmistir. Jerry Jankowski’nin “Raf Boslugu: Modern Ambalaj Tasarimu,
1945-1965 (Shelf Space: Modern Package Design, 1945-1965, 1998)” adli ¢aligmasi,
sinema, resim ve moda gibi sanat dallarinin, ambalaj tasarimi iizerindeki etkisini ortaya
koymustur. Salvador Dali’nin “Giines Kral (Le Roi Soleil)” ya da Elsa Schiaparelli’nin
“Soke Edici (Shocking)” adli ¢alismalart i¢in yaratilan parfim ambalajlarina
bakildiginda 1950’leri yansitan moda akiminin ruhu hissedilebilir. Tasarimcilar aslinda,

bilin¢li ya da bilingsiz olarak, farkli donemsel etkileri emen siingerlere benzetilebilir ve
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bu oOzellikleriyle de kendilerini, yaratmis olduklar1 tasarim c¢oziimlerinde ortaya
koyabilmektedirler. Nitelikli tasarimcilar; donemin ruhunu yansitan tasarimlar
yaratmay1, salt moda ve kozmetik ¢ézlimlere niifuz ederek potansiyel tiiketiciler i¢in
anlamli ve ilgili olabilecek etkilerin nasil isleyebileceklerini gayet iyi bilmektedir
(Calver, 2007). Bu donemde ambalaj tasarim, islevsel bir ara¢ olmanin 6tesine gegmis,

bireylerin hayatinda, birincil islevinin disinda da var olmaya baslamistir.

1966°da, tasarimc1 Alan Berni; 6zglin ambalaj tasarimlar1 yaratirken tasarimciya
daha fazla yaratici esneklik saglamak icin Tlreticilerin metal ylizeylerin gelisimine
odaklanmasini onermistir. Hayward Blake gibi diger tasarimcilar da tasiyici ambalaj
tasariminin “dis yiizii’ne daha fazla dikkat edilmesi gerektigini savunmustur. Bu zaman
dilimine 6zgli gelismelerden biri de tasarimcilarin ¢ok kivrimli ambalaj tasarimlari

gelistirmesine izin veren taneciksiz kartondur (Klimchuk & Krasovec, 2006).

1970’lere gelindiginde, baz1 ambalaj tasarim sirketlerinin uluslararasi ofisleri
tasarim diinyasinda boy gostermistir. Raymond Loewy’nin ofisleri; Maxwell House,
Kellogg’s, Nabisco, Ivory, Duncan Hines, Heinz ve Betty Crocker’in ambalaj tasarimlari
iizerinde c¢alismistir. Bu donemde ambalaj tasariminin rolii; Onceden diisiiniildigi
sekilde bir tasiyict ambalaj ve satis noktasi1 billboard’u olmaktan ¢ok, iyi tanimlanmis

bir pazarlama stratejisini anlatmak haline gelmistir (Klimchuk & Krasovec, 2006).

“1980°lerde biiyiik aligveris merkezleri ve siipermarketlerle iiriin gereksinimi artmaya
baslamistir; siipermarketler yiyecek operasyonlarini genisleterek, eve gotiiriilebilecek her tiirde
yiyecek sunmaya baslamistir. Bu donemde marketler icinde yer almaya baslayan kiiciik ozel
diikkdnlar;, mahalle kasabi, c¢icek¢i ve firinci nostaljisini geri getirmistir. Bdylece ambalaj
tasarimi i¢in yeni bir yon olusmugstur ve sergileme sistemlerinin satisina talep yaratmigtir. Bu
yogun rekabet doneminde, satilan iiriinlerin basarisi daha ¢ok ambalaj tasarimina bagh olarak
ilerleme géstermistir. Pazar yeri yarisindaki siirekli artis ve pazarlamacilar ile tireticilerin, iyi
tasarmimin kurumsal bir deger oldugunu fark etmelerinden dolayi, tasarim firmalarimin iilke
capinda dnemli artis gosterdigi gézlenmistir. Yeni firmalar kurulmus ve séniik markalarin
yeniden tasarlanmasi, mevcut marka ¢izgilerinin genisletilmesi ve yeni markalarin tasarlanmasi
icin mevcut firmalar iilkenin diger bélgelerinde subeler ac¢mislardir. Ambalaj tasarimi,
uluslararasi platformlarda tanminmigtir. 80’lerde ambalaj tasarimcilarinin ¢ikarlarint destekleyen
tasarim  birlikleri; iletisim agi hedeflerini genisleterek, bu meslegin toplum farkindaligini
yaratmaya ve tasarum profesyonelleri arasindaki iletisimi artirmaya yénelmislerdir. (....)
1990°larda iireticiler, markali sattiklari ¢ok sayidaki iirtinlerin ambalajlama miihendislerini tiriin
gelistirme ekibinin ve ambalaj tasarimcilarimi da pazarlama ekibinin bir par¢asi yapma
gereksinimini fark etmislerdir” (Klimchuk & Krasovec, 2006, s. 28-29).
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“Tiiketici; ambalajin seklini, markayi, renkleri, sozciikleri, grafik tarzi ve
bicimleri goriir ve tepki verir. Sonra da iggiidiisel olarak bir imaj hayal eder’” (Meyers
& Lubliner, 2004, s. 21). “Ambalaj [tasarimi], tiiketicinin tiriinle ilk gorsel temasidur.
Markalarin artmast ve imal edilen iiriinlerin goreceli olarak benzer ambalaj
tasarimlarint kullanmast durumunda, bu, bir rekabet iistiinliigii yaratir” (De Mozota,
2005, s. 13). Dolayisiyla ambalaj tasarimu, iiriinlin diikkk&nlarda taninmasini kolaylastirir
ve nihai tiiketici i¢in kullanimlarini basitlestirir. Self-servis yoluyla dagitim fikrinden
faydalanir. Basit bir koruma olarak baglayan ambalajlama, daha sonra iirlin i¢in 6nemli

bir bilgi ve iletisim unsuruna doniismiistiir (De Mozota, 2005).

21’inci ylizyllda ambalaj tasarimi; sirketlerin kapsamli marka stratejileriyle
biitiinlesmistir. Ambalaj tasarimcilari, is diinyasiyla olan ortakliklarinda hassas
davranmaktadirlar ve sadece iletisim tasarimi ya da yapisal tasarim degil, pazarlama,
finans, sosyoloji, psikoloji, ekonomi ve uluslararasi ticaret anlayisina da sahip olmak

zorundadirlar (Klimchuk & Krasovec, 2006).

Ambalaj tasarimi, tasarim alaninin ii¢ farkli bolimiine yayilmis, cogu zaman

disiplinlerarasi bir ekip ¢alismasi gerektiren, kapsamli bir tasarim disiplinidir:

* Tasarimcinin — iki boyutlu bir calisma olan — basil1 bir etiket gibi
basili bir yilizeyin grafiklerini yarattig1 ya da degistirdigi grafik tasarim.

e Tasarimcinin, ambalajin islevsel niteliklerini iyilestirdigi,
(6rnegin tiiketicinin iirlinii kullanma seklini iyilestirdigi ya da
basitlestirdigi) iiriin tasarimi ya da hacme yonelik ambalajlama.

¢ Uriiniin bigimi, malzemeleri ya da arayiizii gibi tiim yonlerini degistirebilen,

kavramsal diizeyde olan ii¢c-boyutlu tasarim (De Mozota, 2005, s. 13-14).

S6z konusu ili¢ uzmanlik alanindan, grafik tasarimcilari ilgilendiren madde
stiphesiz ki ilkidir. Tirkiye’de 1978’den beri faaliyet gosteren Grafikerler Meslek
Kurulusu, disiplinlerarasi bir alan olan ambalaj tasariminin, grafik tasarimcilar agisindan
sorumluluk alanini ifade etmek i¢in yarisma kategorizasyon sisteminde “ambalaj tizeri

grafik tasarim” basglhigini kullanmaktadir.

23



“Grafik tasarimin bir alt kategorisi olan ambalaj tasarimi, ii¢ boyutlu endiistriyel tasarimin iki
boyutlu yiizeyleriyle ilgilidir temelde. Ancak, endiistriyel tasarim ve grafik tasarimin birbirinden
teknik anlamda ayrilmasi miimkiinse de aslinda her ikisinin tek bir organik biitiin olusturdugunu
kabul etmek gerekir. Yine de ambalaj tasarimi denildiginde [grafik tasarimcilar agisindan] ilk
akla gelen, isin grafik tasarim boyutudur. Bu durum, bir¢ok kategorideki endiistriyel formlarn,
otomasyon teknolojileri nedeniyle standartlagmis olmasindan kaynaklanir. Yani, hazir endiistriyel
formlar icin 6zgiin grafik tasarim talebi agirliktadr. Mesela makarna, piring, bakliyat ve kimi
kuru gida diriinleri icin kullanilan ambalaj form ve fonksiyonlarimin birkag santimetrelik ebat
Sfarkliiklariyla birbirinin ayni olmasi gibi. Coca-Cola, Fahrenheit gibi birtakim ozgiin endiistriyel
tasarimlarin disinda, markalar tarafindan kullanilan o kadar ¢ok benzer ambalaj formu vardir ki,
gergekten de isin onemli bir kismi grafik tasarima kalmaktadir” (Tuncer, 2007a, s. 92).

Ambalaj tasarimi, kendisinden beklenen islevsel 6zelliklerinden 6tiirii manzara
resmi, portre ya da ressamin hayal giiciiniin soyut ifadesini resmetmesi gibi 6znel iiretim
alanlartyla iligkilendirilemez. Estetik degerleri nedeniyle miize koleksiyonlarina giren
birkag istisna disinda ambalaj, miizelik bir konu degildir. Ambalajin bulundugu satis
noktalari, sanat eserlerinin birka¢ metre arayla sergilendigi, ziyaretcilerin kisisel zevk ve
begenilerine gore dikkatle onlar1 inceleyip elestirdikleri veya hayranlik gosterdikleri
sakin bir miize ya da sergi salonuna benzememektedir (Meyers & Lubliner, 2004).
Ambalaj tasarmmi, bir sanat eseri degildir; teknolojinin ortaya koydugu bir aractir. Ote
yandan, yaraticilik gerektiren bir ugrastir. Sanat eserinin duyusal ve bicimsel degeri,
ortaya konuldugu anlatim araclariyla ilgili olarak igerik degerleridir. Bu deger,
ambalajin i¢ine konuldugu {iriin icin de ayr1 bir 6nem tasir ve ona deger katar. Ambalaj

tasariminin  estetigi, tasarimcinin problem ¢oziim yaklasimi ile gorsellestirilen akil

iretimidir (Yigit, 2003).

Uzmanlarm farkli agilardan ele aldiklar1 ambalaj tasarimi tanimlarinin ardindan,
hizl tiiketim {irlinleri ve grafik tasarim acgisindan bir degerlendirme yapildiginda soyle
bir tanim Onerisinde bulunulabilir: Ambalaj tasarimi, tiiketicilerin ihtiyaglarin
karsilamaya yonelik {riinlerin korunmasi, saklanmasi, taginmasmin yaninda, hizl
tiketim drlinleri satis noktalarinda tiiketici davraniglarini  yonlendirecek duyusal
cekicilige sahip, imgelem olusturabilecek kapasitedeki tasarim {iriiniidiir. Ambalaj
tasarim1 insan hayatindaki ©zel yeri nedeniyle, kiiltiirel, sosyal ve teknolojik
gelismelerden kullanicilar1 ile beraber etkilenmekte ve tarihsel siire¢ igerisinde hem

estetik hem de islevsel acidan degisimler gosterebilmektedir.
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1.2.2. Ambalaj Tasariminin Onemi ve Gelisimine Etki Edenler

Ambalaj tasarimi, iiretici tarafindan saglanan tanitim destegi ve satici tarafindan
tahsis edilen raf imkani ile, nihai tiiketicinin ihtiyag¢larinin {iriinlerle karsilanabilmesi i¢in
bir aractir. Bu nedenle ambalaj tasariminin pazarlama siirecinin her asamasinda dikkate
alinmasi gerekir. Giinlimiizde ambalaj tasarimi kavrami, pazarlamanin yasamsal parcasi
haline gelmistir. Ote yandan ambalaj tasarimi igin sarf edilen emek ve bireysel diisiince
cabalarn tiiketiciye hitap etmediginde bosa sarf edilmis bir zaman diliminden bagka bir
sey degildir. Bu ylizden iiriin ambalajinin goriiniimii, kimligi ya da imgesi yasamsaldir

(Ranger, 1987).

Ambalaj tasarimi, tiiketicilerin markayla ilgili algisinin ambalaj iizerinde
yansitilmasinda oncii bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler bir {iriinii alirken ayn1 zamanda
bir marka ve imgeyi satin almaktadirlar. Gergekte tiiketiciler, bir yiliz kremini satin
almakla birlikte, {riinii tercih etmelerindeki nedenleri ya da markay1 algilamalari,
markanin vaatleriyle iligkilidir (Calver, 2007). Ambalaj tasariminin amacinin salt giizel
bir gorsel yaratmak degil, stratejik amaglar1 satilabilir birimlere doniistiirmek oldugu
anlasildig1 siirece, tasarimcinin masaya koyacagi yetenek ve deneyim, ambalajlarin hem

giiclii hem de goze giizel goriiniir olmalarini saglayacaktir (Meyers & Lubliner, 2004).

Ambalaj tasariminin 21’inci yiizyilda giderek artan 6nemini, giiclesen serbest
piyasa ve rekabet kosullariyla iliskilendirmek miimkiindiir. Asagidaki gelismeler

ambalaj tasariminin 6neminin artmasina neden olmaktadir:

e Fark edilmenin giderek zorlasmasi. Daha c¢ok sayida {iretici firma,
daha ¢ok iiriin ¢esitliligi icinde fark yaratma gerekliligi.

* Tiiketicilerin bir¢ok iiriin kategorisinde belirli markalardan ziyade kendilerine
en fazla avantaj saglayan firmalarm iiriinlerini tercih etmesi. Uretici firma
markalarinin biiyiik perakende zincirlerinin kendi markalari ile yarismak
zorunda kalmalar1 ve azalan raf paylarinda fark edilmeye calismalari.

* Kiiresellesen pazar nedeniyle bir yandan ayni {iriiniin kiiresel olarak

pazarlanmasi s6z konusu iken, bir yandan da farkli 6zellikler gosteren
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yerel pazarlarin taleplerinin de dikkate alinmas1 gerekliligi.
*  Uretim teknolojilerindeki ve malzemelerindeki hizli gelisim.
Bu alanlardaki gelismeler; farkli oldugu kadar, maliyetleri
diisiiren tasarimlar yapilmasi yoniinde beklentileri artirtyor.
* Cevre koruma ve siirdiiriilebilirlik bilincinin yiikselmesi ve uyulmasi
gereken yasal kurallardaki artis. Bu durum ambalaj tasarimlarinin atik miktarini
azaltacak ve kullanilan malzeme itibariyle dogada ¢o6ziinebilecek veya
geri doniisebilecek sekilde yapilmasini tesvik ediyor.
* Tiiketicilerin firmalardan beklentilerindeki artig. Uriiniin performans
degerlendirmesinin yani sira firma ve marka degerlerinin de sorgulanmas.
Bu durum ambalaj tasariminin biitiinciil kullanici deneyiminin bir unsuru olarak

ele alinmasini1 daha da fazla tesvik ediyor (Er, 2006, s. 62).

Gilinlimiizde ambalaj tasarimu, tiiketici i¢in ¢op olarak degerlendirilen, maliyetleri
artiran, istenmeyen konuk olmak yerine, tiiketici ile barig yapmis bir dost olarak gorsel
cevrenin giderek daha ¢ok olumlu bir parcasi haline gelmistir. Ambalaj tasarim1 aslinda
insan yasaminin o denli béliinmez, sosyal agidan o denli kabul edilir bir pargasi olmustur
ki, kendini begenmis bir albeni gelistirdigi sdylenebilir. Diinyanin iinlii magazalar1 kagit
aligveris torbalarini, tabii ki satis icin, daha dayanikli bir hale getirmeyi uygun
gormiislerdir. Saticilarin  gururla basilmis logo ve grafik tarzlarini tasiyan canta
ambalajlar, erkekler ve kadinlar tarafindan onurla ve zevkle tasinan yiirliyen reklamlar

halini almistir (Fink, 1987).

21’inci yiizyilda giinliilk yasami estetiklestirme, yeni ¢agdas toplum yapisinin
etiketi haline gelmistir. Filozof Luc Ferry, “Estetik insan (Homo Aestheticus, 1993) adli
kitabinda, “ekonomik insan (homo economicus)” profilinin giiniimiizde “estetik insan
(homo easteticus)” profili olarak degisim gosterdigini anlatmistir. Artik estetik,
paylasilan bir duygu olarak goriilmektedir. Dolayisiyla ambalajli {iriin de bir “kiilt
esyas’’na doniismiistiir. Estetik, yeni bir iiriinli, yeni bir anlamin sosyal sisteme
sokuldugu toplumsal bir yenilik haline doniistirmektedir; yeni c¢agdas donem

kabilelerini, birbirleri ile gruplastiran sosyal bir bag islevi gormektedir (De Mozota,
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2005). Elbette s6z konusu bag, gecmiste oldugu gibi bugiin de ticaretin aktig1 yollar
iizerinde kurulmaktadir; tiiketicilerin alim giiciiniin artmasi ve pazarin genislemesiyle

beraber de kopmaz, evrensel bir aga doniismiistiir.

1.2.3. Ambalaj Tasariminin Pazarlama iletisimindeki Yeri

Marshall McLuhan’in tanimladigir “kiiresel kdy” (global village), giliniimiizde
sinirlar1 ya da hudutlart olmayan sonsuz bir mekandir. Kiiresellesme, McLuhan’in
Oongordiigii litopyay1 iiretmemistir. Bugilin diinyanin bir kdy degil, engelleri olmayan ve
iireticiler ile tiiketiciler arasinda ve tiikketime erisenler ile dogrudan bunun diginda
tutulanlar arasinda derin asimetriler bulunan devasa bir pazar oldugunu hi¢ kimse inkar
edemez. Kiiresel pazar ile birbirine baglanmis bir topluluk diizeninde, bildirigim
sistemleri bireyleri tatmin etmek yerine yeni ihtiyaclar dogurmustur (Caivano & Lopez,
2007). Talebin karsilanmasina aracilik eden ve ihtiyaclari yoneten sistemlerden biri
pazarlamadir. Pazarlama ile ambalaj arasindaki iligskiyi kavrayabilmek i¢in pazarlama
olgusunun anlagildigindan Oncelikle emin olmak gerekir. Pazarlama s6zciigi,
cogunlukla satisla ayni anlamda kullanilsa da bundan c¢ok daha fazla seyi ifade
etmektedir. Sayisiz pazarlama tanimi bulunmaktadir, yine de bunlarin hemen hemen
tamami, pazarlamanin bir iiriin kavramiyla baglayan ve o iiriiniin nihai kullaniciya satist
ile sonuclanan, dolayisiyla “ambalaj, dagitim, satis ve satig etkinlikleri”ni kapsayan bir

stratejiyi olusturdugunu kabul etmektedir (Ranger, 1987).

“Pazarlama, 19’uncu yiizyiln sonlarinda ekonomi bilimi literatiiriinde ortaya
¢ctkmig bir kavramdir. Pazarlama felsefesine gore pazarlamamin amaci; ek deger
varatarak, hedef tiiketicinin istek ve ihtiyaglarimi tatmin ederek, kar saglamaktir”
(Kocamanlar, 2008, s. 44). Basit anlamda “Pazarlama Iletisimi”; pazarlamacilarin
benimsedigi, bir {iriiniin taniminda mevcut tiim farkli siiregleri kapsayan ozet bir
ifadedir. Bu tanim; reklam, satis promosyonu, satis noktasi, halkla iliskiler, dogrudan

pazarlama ve tasarim gibi pek ¢ok uzmanlik alanin1 kapsamaktadir (Calver, 2007).

Pazarlama, ¢ok cesitli unsurlarin bir bileskesi olup, bunlarin her biri; iiriiniin tipi,

yasl, pazar konumu, fiyat noktast ve hedef pazar acisindan farkli sekillerde
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islenebilmektedir. Ambalaj tasarimi, pazarlama siirecindeki bu temel unsurlardan
yalnizca bir tanesidir. Pazarlamay1 uygulayan kisilerce goklere ¢ikarilan tasarim siireci,
pazarlamay1 yliriitenlerce farkli diizeylerde algilanip takdir edilmektedir. Bu kisiler;
pazarlama yoneticileri, marka sahipleri ve marka yoneticileri olabilir. Eger miisteriler
yonlendirilecek ya da islenecek kimseler ise, bu durumda ambalaj tasarimi ya tiim
pazarlama programinin hayati bir kismi1 ya da reklam ve satis promosyonuna kiyasla

kendisi i¢in minik bir biit¢e tahsis edilen bir sey olarak algilanir (Calver, 2007).

“Ambalaj tasarimi kararlarimin  yakiti, pazarlama stratejisi ve pazarin
sartlaridir” (Meyers & Lubliner, 2004, s. 56). Ambalaj tasarim1 ve pazarlama arasindaki
iliskiyi belirleyen sartlar asagidaki gibidir. S6z konusu sartlar, son basamaktaki tasarim
asamasina gelinceye kadar, pazara ve tliketiciye dair degerlendirilmesi gereken
etkenlerin, satis ve dagitim siireci ile ilgili atilmasi gereken adimlarin bulundugunu
gostermektedir. Goriildiigii gibi tasarim kararlari, pazarlama stratejisinin paralelinde

verilmektedir.

* Pazarlama plani: Mal {iretimi, bunlarin satis sekli ve
satis siirecinde ambalajin yeri gibi konular1 kapsayan genel strateji.
 Satis, dagitim asamasi: Uriiniin satig noktasina giivenli sekilde
ulastirilmasi ve iiriin satisi ile sonlanan islemlerin tiimii.
* Tiiketici tutumlar1: Genellikle yapilacak
isin tizerinde belirli bir etkisi bulunmaktadir.
* Ambalaj tasariminin miisteri tarafindan begenilmesi:

Bu siire¢, son asamada {iriin satisini1 gerceklestirir (Ranger, 1987).

“Pazarlama Estetigi: Marka, Kimlik ve Imaj ile Ilgili Stratejik Yonetim (In
Marketing Aesthetics: The Strategic Management of Brands, Identity and Image, 1998)”
adli c¢alismada Bernd Schmitt ve Alex Simonson, yerel farkliliklar konusuna
deginmislerdir. Onlara gore Dogu Asya’da iiretici sirket markasinin tanimnirhg,
giivenirligi, tireticisi geri planda kalmis markalardan daha yaygindir. Bu pazarda kiiresel

giice sahip sirketler yeni tirlinlerini tanittiklarinda, ise yeni baslayan sirketlere gore daha
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giivenilir ya da inandirici olmaktadirlar. Bu yiizden iiretici marka giicii gz Oniinde
olmayan bir markanin Dogu Asya pazarlarina girdiginde iretici sirketini de 6n plana
cikarmasi gerekli olabilir. ABD’de markali bir kimlik kullanan Procter & Gamble,
Asya’da iki temel 6zelligi degistirerek biitiinliiklii bir kimlige yonelmistir. Bunlar her bir
marka reklami i¢cin P&G logosu ile sonlanan reklam tanitim unsuruyla, ABD’de
kullanilan harf boyutuna gore daha biiyiik yazi karakterleriyle P&G adinin sergilendigi
ambalaj tasarimlaridir (Calver, 2007). Goriildiigli iizere ambalaj tasariminin biitiinii ya
da ambalaji olusturan tasarim Ogeleri, pazarlama stratejisi cergevesinde gorsel bir
stizgecten gectiklerinde basarili olma ylizdeleri artmaktadir. Tibor Kalman’in dedigi gibi
“ticari riskleri en aza indirmenin yolu, estetik [gorsel] riskleri en aza indirmektir”

(Kalman & Jacobs, 1990, s. 4).

Londra’daki “Marka, Ambalaj ve Reklamcilik Miizesi”nin® kurucusu
koleksiyoncu Robert Opie’nin “Ambalaj Kaynagi Kitab1 (Packaging Source Book,
1991)” adli yayminda belirttigi gibi: “Uriinii korumak, gériiniimiinii iyilestirmek ve
dagitimint kolaylastirmak amactyla miihiirlenmis (kapatiimig) ambalajin temel islevleri,
kisa siirede diger faktorlerle uyumlu hale gelecektir.” Opie, bir lireticinin ambalaj
(nitelik ve niceliginin ortiili tanimiyla birlikte) goriinlimiiniin satis {izerinde yaptigi
etkiyi bu sekilde tanimlamistir. Sonugta bu siireg, tedarikgi tiiccarin ortadan kalkmasina
ve isleme dogrudan katilan saticinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Opie’ye gore
ambalajin yeni rollerinden biri “pazarlama iletisimi”ndeki konumu olmustur:
“Pazarlama stirecinde kullanilabilecek genis bir medya c¢esitliligi bulunmaktadir.

Ambalaj, kuskusuz béyle bir dagilima eklenmek durumundadir” (Calver, 2007).

Ambalajin tasarimi, pazarlama siirecinin tiim taraflar1 ve pazarlama karmasinin
tiim bilesenleri acisindan her zamankinden daha da 6nemli hale gelmistir. Sonug olarak
ambalajcilar, Pazarlama Karmasi’nin (Marketing Mix) “8 P Bileseni’ne (ilk hali olan 4
P’nin gilinlimiize gbre yeniden diizenlenmis hali) ambalaji da eklemigler ve 8 + 1 = 9

P’yi olusturmuslardir: “Uriin (Product), Fiyat (Price), Tutundurma (Promotion), Satis

* The Museum of Brands, Packaging and Advertising (Kurulus 1984). www.museumofbrands.com
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noktast (Place), Hedef kitle (People), Satis siireci (Process), Hizmet destegi (Provision
of service), Fiziksel Belirtiler (Physical evidence) ve Ambalaj (Packaging)” (Odabas1 &
Barig, 2007; Erdem, 2006). S6z konusu terimleri tlimce i¢inde kullanmak istersek soyle
sdyleyebiliriz: Uriiniin (product), hedefledigi kitleye (people) ulastigi noktada (place),
diinyaca bilinen satis noktas1 pazarlama uzmani (in-store marketing) Martin Kingdon’un
(2008) belirtmis oldugu iizere, satin alma kararinin %70 oraninda raf basinda (place)
verilmesinden (process) otiirii, raf etkisi (shelf impact), yani markanin somut yiizii olan

ambalajin tasarimi (packaging design) ¢cok daha 6nemli hale gelmistir.

1.2.4. Ambalaj Tasarimmnin Satisa Etkisi

Gegmiste son derece ilkel olan satis islemi nedeniyle; markalar planlanan tist
noktaya ulasamamis, siipermarketler pazar lizerinde giliniimiizdeki kadar giiclii bir etki
yapamamis, lirliin dagitimi ya da satisi beklenenin Otesine gecememis ve dolayisiyla
dogru kosullarin tartisilmasi asamasina hemen gecilememistir. Giiniimiizde ise rekabet
ve rekabetin konumu muazzam genislikte sonsuz imkanlara sahiptir. Magazadaki {irliniin
konumu (yerlesimi) énemli olup, saticilarin; birincil, ikincil ve ti¢ilinciil satis noktalari
taniminda oldukg¢a gelismis yontem ve stratejileri bulunmaktadir. Raftaki {iriin konumu,
yukari, birincil odaklara dogru ydnlenmektedir. Saticilar promosyon konumlari igin
iicret talep etmekte, ayrica rekabet¢i karsilastirmalarla sulandirilmayan ya da bunlardan
etkilenmeyen eksiksiz bir teklif olarak kendi {iriin portféylerini sunma konusunda talep
ya da kar marj1 beklemektedirler (Calver, 2007). “Bir satis aract olarak ambalaj
[tasariminin] rolii, self-servis diinyamizda simdiye dek oldugundan ¢ok daha fazla 6nem

kazanmistir” (Fink, 1987, s. 2).

“Giiniimiiz  kosullarinda her iiriin, kendi kendini satabilme ozellikleriyle
donatilmalidir. Uriinii koruyan ve tiiketiciye sunan ambalaj [tasarimi], bu nedenle
biiyiik 6nem kazanmigtir. Reklami yapilmamus iiriinler bile bir ambalaj i¢inde piyasaya
sunulur” (Becer, 1999, s. 205). “Ambalajin tasarimi, iiriinii tezgdh arkasinda satmaya
calisan satis elemanimin yerini alan, perakendecilikteki devrimin sonucudur” (Ranger,

1987, s. 11).
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Paul Southgate’in “Tasarim Yolu ile Biitlinlesik Markalagma (Total Branding by
Design, 1996)” adli ¢aligmasinda belirttigi gibi, “Sessiz Satict (The Silent Salesman,
1973)” adli ¢alismada pazarlama araci olarak ambalajin 6nemini ilk fark eden kisi James
Pilditch olmustur (Pilditch, ‘sesiz satici’ kavramindan 60’larda yararlanmaya

baslamistir. Diisiincelerini, tecriibelerini kitap haline getirmesi 70’leri bulmustur).

Ambalajin 6nemi, gilinlimiizde hala kendine 6zgii bir pazarlama disiplinine
dayanmiyor goziikse de bu siirecin artik-pasif, islevsel bir aracit olmadigi, tersine, bir
kalabalik ya da kitleler icerisinde varligini hissettirebilen etkin bir satis araci oldugu,
dolayisiyla satis noktasinda {iriiniin satilabilmesini sagladigi artik anlagilmistir (Calver,
2007). “Amerikan Motivasyon Arastirmalar: Enstitiisii Bagskani Dr. Ernest Dichter de
ambalaj1 ‘sessiz bir satict’ya benzetmis, tiiketicinin bir iiriinii satin alirken icerigi yerine

ambalajini inceledigini soylemistir” (Becer, 1999, s. 206).

Ambalaj son ¢oziimde bir ¢esit endiistri ya da is koludur. Dolayisiyla ambalaj
tasarim1 ucuz ya da optimal maliyetli bir siireg olmalidir. Ornegin, bir sa¢ bakim iiriinii
markasint ele alalim. Giiniimiizdeki degisimler bu {riiniin siipermarket, magaza
zincirleri ve bagimsiz satis noktalar1 yoluyla satilarak ¢ok sayidaki noktada yer alan {iriin
imgesinin satisa katkida bulunmasi seklinde olmaktadir. Bunlarin her biri, iiriin
tamitimin1 saglayacak “sessiz saticr’nin gdrevini yapmasini miimkiin kilar (Calver,
2007). Soz konusu is kolundaki “ambalaj tasarimcisimin amaci, reklam ya da diger
tamtim islerinde c¢alisan meslektaslarindan farkl degildir, burada da hedef,
miisterisinin tiriiniinii satmaktir. Pazarlamaci Louis Cheskin’e gore; ‘“tasarimci

ambalaji, ambalaj da iiriinii satmak durumundadir” (Becer, 1999, s. 206).

Ambalaj tasariminda ¢ok dnemli bir olgu olan “sessiz satic1” tanimini biraz daha
acmakta yarar var: Tiiketiciyi ikna etmenin yollarindan biri, tiiketiciye “giliven” telkin
etmektir. Giliven, ticaretin ilk kurali olarak degerlendirilebilir. “Tiiketici giliveni” ¢ok
genis ve ¢cok karmasik bir konudur. Bilgilerin gizlili§inden {iriin performansina kadar
uzanir. Bu uzun siirecte pek ¢ok hassas nokta bulunmaktadir. Olas1 hassas noktalar

arasinda; reklamlar, dogrudan pazarlama, miisteri hizmetleri, magaza i¢i etkilesim,
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kullanma deneyimi, medya, hiikiimet, sdylentiler, internet vs. sayilabilir. Bu hassas
noktalarin yanlis yonetilmesi halinde, ne kadar gii¢lii olursa olsun her marka giiven
kaybetmeye mahkiimdur. Reklamlar tiiketiciler i¢in en gilivenilmez bilgi kaynagi olarak
kabul edilmektedir. 1958’den beri uluslararasi pazarda lider miisteri arastirmalar sirketi
Yankelovich’in aktardigina gore, tiiketicilerin %86°s1 iletilen mesajlarla kendi ihtiyaglar
arasinda iligki kuramadigin1 ve %45’1 de reklamlarin aslinda giinliik yasam kalitesini
diisiirdiigiinii bildirmektedir. Ambalajin tasarimi iste bu noktada devreye girmektedir.
Reklamlar inandiriciligimi kaybettikge ve sirketler de davraniglariyla 6rnek olmaktan
uzaklastik¢a, ambalajin tasarimi somut avantajlar1 seffaf bir bicimde, bekletmeden ve

kisiye 6zgii yollardan vaat edecek ve sunacak niteliktedir (Miller & Warner, 2007).

“Zekice yaratilmis bir ambalaj grafigi bile, kotii bir iiriinii satin almast igin
tiiketiciyi  ilk seferde ‘tavlayabilir’; ancak iiriin tasarimla vaat edilenleri
gergeklestirmezse bir daha asla satin alinmayacaktir” (Meyers & Lubliner, 2004, s. 27-
28). Abraham Lincoln’un (1861) dedigi gibi “herkesi bir defa, bazilarini her zaman
aldatabilirsiniz, ama herkesi her zaman aldatamazsiniz” (Kog, 2007, s. 45). Dolayisiyla,
ambalaj tasariminin satin alma Oncesindeki soyut imgelem etkisi, satin alma
gergeklestikten sonra {riiniin somut faydalarinin da devreye girmesiyle tiiketici

tarafindan bir biitiin olarak degerlendirilmektedir.

Hizli tiiketim {irlinleri i¢in ambalaj tasarimi, iiriinlin basaris1 ya da basarisizligi
arasindaki farki yaratmaktadir. Marka imaj1 olusturmak ya da pekistirmek icin reklam,
promosyon ve teshir stantlarina biiylik miktarlarda para harcanmaktadir. Tiim bunlarin
sonunda tiiketiciler birka¢ saniye i¢inde karar vermek zorundayken, ambalaj bu imaji
desteklemeli ve satin alanin gonliinii, goziini ve ellerini raftaki tirline dogru ¢ekmelidir.
Ureticiden tiiketiciye uzanan iletisim zincirinde ambalajin hayati bir 6nemi vardir
(Meyers & Lubliner, 2004). “Arastirma sonuglari, Avrupa’da, ambalaji begenmeyen
tiiketicilerin %34 iintin tiriinii hemen degistirdigini ve bir baska iiriine yéneldigini

ortaya koyuyor” (Marketing Tiirkiye, 2004, s. 28).
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1.3. Ambalaj Tasarimimnn fletisim islevleri

Stipermarketlerin ve diger self-servis magazalarin gelismesi ve sayica artmasi,
ambalaja her zamankinden daha fazla gorev yiiklemistir. Giiniimiizde ambalaj tasarimu,
bir iletisim araci olarak da iirliniin 6nemli bir tamamlayicist haline gelmistir (Odabas1 &
Oyman, 2004). Ambalaj tasariminin bir iletisim mecrasina ve iiriiniin varlig1 i¢in 6nemli
bir araca donlismiis olmasi, ambalaj tasariminin yiiklendigi iletisim islevlerini

tanimlamay1 ve aragtirmayi gerektirmektedir.

John Berger, “Gorme Bicimleri (Ways of Seeing, 1972)” adli kitabinda soyle
demistir: “Icinde yasadigimiz kentlerde hepimiz giinliik yasamimizda yiizlerce sosyal
tamml imge (marka) ile karsilasiriz. Diger imge sekilleri ise karsimiza bu denli sik
¢tkmaz. Tarihte hi¢bir toplumda boylesine imge yogunlugu, boylesine gérsel mesaj
yogunlugu olmamistir.” Otuz yil sonra, “Ozgiin Simdi ya da Higbir Zaman (Unique
Now ...or Never, 2002)” adli ¢calismasinda Jesper Kunde soyle demistir: “Arastirmalar
Bati diinyasinda siradan bir kisinin her giin yaklasik 3,000 ‘pazarlama imgesi’
algiladigini gostermektedir. Giiriiltii sagirlastiricidir; gorsel giiriiltii i¢in de ayni sey soz
konusudur” (Calver, 2007). Saatchi & Saatchi’nin diinya CEO’su Kevin Roberts (2007),
Kunde’ye gonderme yaparak “perakende bir ugultudur” (s. 167) demistir. “Gorsel
Diistinme (Visual Thinking, 1997)” adli kitabin yazari, sanat kuramcis1 Rudolf
Arnheim’in (2007) su so6zleri de, Kunde’nin goriisiinii bilimsel olarak dogrulamaktadir:
“Ilk hayvanlar bile, belli bir uyariya durmadan, tekrar tekrar maruz kalmalar: halinde,
artik tepki gostermekten vazgegcmektedirler. Gorsel bir ortamin sabit faktorleri, tipki
stirekli bir giiriiltii gibi bilingten silinmektedirler” (s. 36). Psikolojide, bireylerin se¢im
kararlarin1 yonlendirerek degistirmeye ve bireyin bu durumu fark edememesine “se¢im
korliigi (choice blindness)” denmektedir (Sikstrom, Tarning, Johansson, Olsson, & Hall,
2005). Giiniimiiz tiiketicilerinin de mesaj bombardimani altinda mecazi anlamda
korlestigini ve algi cesitliligi arasinda duyusal olarak kayboldugunu ve istemedigi

kararlar1 da aldigini sdyleyebiliriz.

“Stipermarketlerin birinde, psikolog Dr. Aric Sigman; 83 farkli sampuan, 68 dus
jeli, 42 deodorant, 77 deterjan ve 87 kahvalti gevregi saymistir”” (Roberts, 2007, s. 165).
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Tipik bir slipermarkette yaklasik 50 adet sa¢ bakim {iriinii ve yaklasik 30 adet patates
cipsi bulunmaktadir. Ortalama bir siipermarkette 15,000 ile 17,000 arasinda iiriin
bulunmaktadir. Biiyiikk magazalarda ise 30,000 ile 40,000 adet {iriin bulunabilmektedir.
Gelismis iilkelerin dev marketlerde bu rakam ortalama 50,000; Tiirkiye’de ise yaklasik
20,000 ile 30,000 arasindadir. Buna karsilik tiiketiciler, siipermarketlerde gelismis
iilkelerde ortalama 21 dakika, Tiirkiye’de ise yaklasik 30 dakika zaman geg¢irmektedir.
Tiiketiciler her bir dakikada yaklagik 300 {iriiniin 6niinden ge¢mektedirler. Tipik bir
miisterinin, bu iriinlerin 1000 taneden daha azini gordiigii ve magazadan cikarken
belleginde sadece 14 iiriin kaldig1 belirtilmektedir. Tiiketici, her bir {iriin i¢in sadece 2 ile
6 saniye arasinda zaman harcamaktadir. Yani iiriin, tiiketiciyi bu silire icinde
etkilemelidir; “gorsel giiriiltii” i¢erisinde bunu basaracak olan ise ambalajin tasarimidir
(Firat, 2005; Roberts, 2007; Kocamanlar, 2008). Bilimsel tasarimla, hizli tiiketim
iriinlerinin  karmagik tiiketici profilleri yonlendirilebilir ve kisa siireler iginde
etkilenmeleri saglanabilir. Iletisim diinyasinda “sosyo-stil” olarak da tanimlanan tiiketici
profili ile ilgili arastirmalar, tiiketiciyi yonlendirmek icin gerekli bilimsel verilerin

olugmasini saglamaktadir.

Ambalaj, ister islevsel ister bilgiye dayali, isterse estetik unsurlari ile olsun,
tasidig1 anlamlarla tiiketici ile marka arasinda bir iliskinin kurulmasina hizmet eder.
Ambalaj tasarimcist Primo Angeli bu iligskiyi bir psiko-drama olarak gérmiis ve soyle
tanimlamistir: “Miisteri rafin oniine geldiginde, ambalaj, ilgisini ¢ekebilmek icin, temsil
ettigi  tirtintin  ucuzlugunu, pahaliligini ya da kalitesini haykirmali, bagirmal,

mirildanmali ya da fisildamalidir” (akt. Odabas1 & Oyman, 2004).

“Insanlar, kozmetik ya da tath sektorii disinda dogrudan dogruya ambalajin
hatirt igin pek tiriin satin almazlar. Tiiketici, tiriinii, aktarmis oldugu mesajin etkisi
sayesinde satin alma egilimindedir” (Ranger, 1987, s. 11-12). Bu noktada ambalajin bir
statii simgesine ya da nesnesine doniistiigii sdylenebilir; zira iirliniin ne oldugu kadar
iirlinlin nasil sunuldugu ya da nasil ambalajlandig1 da tiikketim eyleminin kendisini ve
sahiplenmeyi bir deger, bir statli haline doniistlirebiliyor. Ambalaj tasariminin iletigim

islevi, basit anlamda i¢indeki {iriiniin ne oldugundan baslayip kimi zaman kullanim ve
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uyart i¢in gerekli bilgilere, kurum kimligi siirdiirme ve marka imajimi gili¢lendirmeye
kadar siiren genis bir yelpazeyi igerir. Ozellikle dev marketlerde binlerce ambalaj
tasarimi arasinda se¢im yapmak durumunda olan giiniimiiz tiiketicisinin, bu iletisime her
zamankinden fazla ihtiyaci vardir. Ambalaj tasarimai, {iretici ve tiiketici arasinda yer alan
dogrudan ve etkin tanitim yollarinin basinda gelir. Ciinkii televizyon, basin ilani, afis
gibi diger medyalarla karsilastirildiginda ambalaj, tiiketiciyle yliz yiizedir ve satin alma
eyleminde etkin rol oynar (Ugar, 1993). Reklam simiilasyondur; ambalaj tasarimi
simiilasyonun ger¢ek diinyaya tasinmis halidir ya da tiiketicide bu algiy1 olusturdugu
sOylenebilir. Ciinkii yeni bir markanin 6nce lansmani yapilir; sonra da onun ambalajini

raflarda gérmeye baslariz.

Ambalaj tasariminin ortaya c¢ikisinin ilk nedeni siliphesiz “koruma” yani
“saklama”dir. Ticaretin gelismesiyle beraber {iriiniin farkli pazarlara “sevk™ edilmesi
zorunlulugu, ambalajin {irlinii bir arada tutma, yani “sarma” 6zelligini de 6n plana
cikarmigtir. Satisa sunulan benzer iiriinlerin birbirleriyle rekabet edebilmeleri igin
farkliliklarin1  tiiketiciye aktarma zorunluluklari, ambalajin, farklilasmayr ya da
ayrigsmay1 saglayan satisa yardimci bir ara¢ oldugunun altini ¢izmistir. Elbette daha
derine inerek ambalajin fiziksel yararlarina “depolama”, “kullanim kolaylig1 saglama”,
“kantite (miktar, biiyiikliik)” vb. dzellikler de eklenebilir. Ote yandan, Bilge (2003),
ambalaj tasariminin islevlerini, akilda kalici olmasi agisindan genel basliklar altinda
maddeleyerek “3 S” kuraliyla 6zetlemistir: “Sarma, Saklama, Satma”. Bunlara “Sevk
etme” ve “Siirdiiriilebilir olma” maddeleri de eklenebilir (Gliniimiizde siirdiiriilebilirlik,
iiretimin her asamasinda dikkate alinmalidir). Bilge’nin s6z konusu tanimlamasinin
“satma” maddesi, ambalaj tasariminin iletisim islevinin ana bashigi olarak diisiiniilebilir.

Grafik tasarimcilari ilgilendiren sorumluluk alanlar1 da bu baglik altinda toplanabilir.

Pazarlama uzmani D. W. Twedt, gelistirdigi ve formiile ettigi yoOntemle,
ambalajin tasarim agisindan islevlerini dort maddede genellemistir. Bagliklarin bas
harflerine gore de smiflandirmasini, “goriiniiy / goérmek” anlamina gelen “VIEW”
sozciigiiyle adlandirmistir:  Goriinebilirlik  (Visibility), Bilgilendirme (Information),

Duygusal Cekicilik (Emotional appeal), Calisirlik (Workability) (Twedt, 1968). Soz
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konusu smiflandirma konusunda John Herbert Briston ve J. Terence Neill (1972) ise
tasarimin tiiketiciyle iletisimini, “bilgilendirme” ana baslig1 altinda toplayip “6znel” ve
“nesnel” bilgilendirme olmak {izere iki alt basliga bolmiistiir:

“Tiiketici ile ambalajin icindeki mamul arasinda bir bag kurabilme, ancak ambalajin bilgi verme

isleviyle miimkiin olabilir. Ambalaj; marka, bicim, renk vb. unsurlariyla tiiketiciyi bilgilendirir.

Bu unsurlar é6znel bilgilenmeyi, ambalajin icindeki iiriiniin niteligine, yapisina, agirligina iliskin

aciklamalar ise nesnel bilgilenmeyi saglar. Tiiketici bu bilgilerin 15181 altinda satin alip

almamaya karar verir” (s. 187).

Biligsel bilim insan1 Donald A. Norman, tiiketicilerin tepkilerine / tutumlarina
gore nasil daha iyi tasarim yapilacagini, “Duygusal Tasarim (Emotional Design, 2005)”
adli kitabinda {ic béliimde incelemistir: “I¢sel Tasarum (Sezgisel Cekim: Visceral
Design)” kisinin kendi i¢ diinyasina hitap eden tasarim: igsel tasarim igin ilk dncelik, bir
irlinlin nas1l goériindiigii; yani tasarimin ilk andaki gorsel etkisi. “Davranigsal Tasarim
(Etkilesim Cekimi: Behavioral Design)” trlniin kullamilabilirligi, nasil calistigi ve
kullanim senaryosuyla ilgili tiiketici deneyimlerini Onemseyen tasarimi anlamina
gelmektedir. “Diigiinsel Tasarim (Yansima: Reflective Design)” ise anlamlandirma ve
kendini bulma olarak aciklanabilir: Tiketicinin anilarina, O6nceki deneyimlerine
yapilacak gondermeler, cagrisimlar ve bir {riiniin “hikdyesinin olmas1” durumunu
yansitan tasarim anlayisini anlatmaktadir. Yazar, kitabinda, bir {irliniin “iyi tasarim”
unvanint kazanabilmesi i¢in s6z konusu {i¢ diizeyde de miikemmel performans

gostermesi gerektigini savunmustur (Tekman, 2004; Cayli, 2008).

Bilimsel c¢evrelerce kabul gérmiis tim bu smiflandirma c¢aligmalarindan
hareketle, — grafik tasarim acisindan — ambalaj tasariminin iletisim islevi iki baghk
altinda degerlendirilebilir: (1) Gérsel ve Duygusal Cekicilik Islevi ve (2) Bilgilendirme
ve ikna Etme Islevi. S6z konusu bashklardaki ilk kavram, ikinci kavrama kosul
olmaktadir. Bunu gore goriilebilme duygusal cekicilik i¢in; bilgilenme de iknanin

gergeklesebilmesi i¢in birer kosul olarak diisiiniilebilir.
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1.3.1. Ambalaj Tasariminin Gérsel ve Duygusal Cekicilik Islevi
Ambalaj tasarimi; tiiketicinin mevcut egilimlerini yansitan, tiiketicinin goziine
takilacak bi¢im, renk vb. seylerden olusan ve satisa yonelmesini saglayacak gorsel
estetigi ve cekiciligi yapisinda barindiran bir aractir. Iyi tasarlanmig bir ambalaj; gorsel
cekicilige sahip olmali, kiiciik ¢apli bir afis islevi gormeli, goz aliciligiyla miisteriyi
durdurup ilgisini ¢ekebilmelidir (shopper-stopper). Bir ambalaj isini iyi yapacaksa
miisteri ¢ekiciligine sahip olmak zorundadir. Ambalaj tim bu yoénleriyle algisal
ozelliklerin giiciinii tasimalidir. Gorsel olarak ¢ekici bir ambalaj olusturmaya yardimci
olan temel uyaricilar; sekil, bigim ve renktir (Ranger, 1987). S6z konusu tasarim 6geleri;
iirlinlin gériinmesini ve duygusal etkileriyle de rakiplerini bastirmasini saglar.
“Géorsel ¢ekicilik bilingaltinda yatmakta olup, degisen zevkler ve oncelikler tarafindan degisiklige
ugratilan arzular ve hisleri kapsamaktadir. Bir ambalajin iglevsel olarak ¢ekici olup olmadigin
va da belirli bir ambalajlama yonteminin kendi kendisini miisteriye gésterip gostermedigini
anlamak ¢ok kolayken, ambalajin gorsel anlamda ¢ekici olup olmadigini anlamak, bu durum
satiglar tarafindan kanitlanana kadar nispeten daha zordur. Sadece ¢ok az kigi — satis noktasinda
ne tepki vereceklerini ongéremediklerinden — neyin kendilerine c¢ekici gelecegini giiziinde
canlandirabileceginden, miisterilere genellikle neyden hoslanacaklarini sorulmaz. Sorunun
¢coziimii temel arzulart ve tepkileri kullanmaktir. Bu, ambalaji bir dizi kurala gére tasarlamak
demek degildir; hi¢chbir sey tasarimcimin yaratici becerisinin yerini tutamaz. Temel arzulari ve
tepkileri kullanmak, ortalama tiiketicinin psikolojisiyle tasarimin psikolojisi ve gorsel ¢ekiciligi
hakkindaki bilgi birikiminden yararlanmak demektir. Cekici bir ambalaj, insan algisimin ilkelerini

yansitmalr ve bunlari kullanmalidir. Ambalajin kisi tarafindan degerlendirilmesi géziin étesine
gecmektedir; bu siirecte beyin ve insan ruhunun kendisi yer alir” (Ranger, 1987, s. 22).

Ambalaj tasarimi lizerine, uluslararasi diizeyde uzun yillar calismis grafik
tasarimct Suavi Kendiroglu, ambalaj tasariminin mesaj1 iletme islevini rakamlarla
anlatmistir:  “Ambalaj degisik uzaklhiklardan miisterive mesaj verebilmelidir, ii¢
metreden raf iizerindeki rakiplerinden aywt edilebilmeli, bir metreden iyice
tammlanmali, ele alindiginda maksimum bilgi vererek ikna edici olmalidir” (Parnas
Gorsel Iletisim, 2009). Amerikali tasarim kuramcist Thomas Hine, “Toplam Ambalaj
(The Total Packaging, 1997)” adl kitabinda “insanlar, ambalajlardan bilingli olarak,
ama farkinda olmadan etkilenirler” demistir. Ambalajlar lizerindeki bilgiler, mantik
seviyesine seslenen sozciikler ve sayilardan olusurken, renklerden, sekillerden ve grafik
yorumlardan gegen diger boyut, mantik diizeyini atlayarak dogrudan duygulara hitap

eder (Meyers & Lubliner, 2004). “Ambalajin, duygusal cekicilikle beklenen duyguyu
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yaratmast beklenir. Ornegin bir mesrubat kutusu tasarimi, serinlik duygusunu

vansitabilmelidir” (Tuncer, 2007a, s. 93).

Ambalaj tasarimi, azami ¢ekicilige sahip olacaksa, basit ve dogrudan, anlik bir
etki birakmalidir; bu durum 6zellikle, ambalajin gdze hitap ettigi siirenin son derece kisa
oldugu self-servis kosullarinda, yani hizli tiikketim iirlinlerinin ambalaj tasarimlarinda

onemlidir. Ge¢gmis deneyimlerden yararlanilarak su hususlar dikkate alinabilir:

¢ Tasarim sade ve siirekli olmalidir,
* Ambalaj tasariminin yarattigi izlenimin, hem uzaktan
hem de yakin mesafeden memnuniyet verici olmasi 6nerilmektedir,
* Ambalajin ne i¢in oldugu kolay fark edilir olmalidir; eger miisteri anlamak i¢in
dikkatle bakmak zorunda kaliyorsa bu, tasarimin igini yapmadig1 anlamina gelir,
e Tiiketiciler tasarimi yorumlamaya calismayacaklardir;
dolayisiyla yalin ve anlasilabilir olunmasi salik verilir,
* Ambalaj tasariminin acik ve anlasilir bir kimliginin olmasi

daha etkili olabilir (Ranger, 1987).

Ambalaj tasariminin ilk ve temel yiizi baska deyisle rafta gorlinen kismu,
miisteriyle temasa gegerek dikkati cekebilmeli ve ilgiyi tetikleyebilmelidir. Bu temel
yaklagimin somutlama katmanlarini icermedigini sdyleyemeyiz; yine de bunlar, ambalaj
tasariminin geri kalan biiyiik boliimiiyle aktarilabilmelidir. Schmitt ve Simonson’a gore:
“Iletisim arastirmalarinda iki mesaj tiirii (merkezi mesaj ve ikincil mesaj) arasinda
ayirim yapilir. Merkezi ya da c¢ekirdek mesaj, temel ikna edici konular ya da
arglimanlara vurgu yaparken ikincil mesaj, temel mesaj ipuclar1 olarak algilanmayan
diger tiim yiizeysel (teget) unsurlara vurgu yapar.” Temel mesaja yogunlasmak, iyi bir
tasarimin c¢ekirdegini olusturmaktadir. ABD’deki en etkili tasarim idollerinden biri olan
Rand, 6grencilerine, “kavram onceligi” temeliyle ilgili dersler vererek onlara kii¢iik bir
dizin kartinin bir tarafina tasarimlarinin gerisindeki fikri not etmeden daha iyi tasarim

yapamayacaklarini 6zellikle 6gretmistir (Calver, 2007).
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Ambalajlar, ger¢ek yasamda, magaza raflarinda, dikkati cekme miicadelesi veren
binlerce rakip arasinda, omuz omuza, acelesi olan miisterilerin ya hi¢ bakmadiklar1 ya da
birka¢ saniye g6z attiklar1 bir ortamda varlar. Ambalaj duygusal bir etki yaratmakla
yiikiimlii olmakla beraber tek bir amaca hizmet eder; ambalajin i¢cindeki {irlinii sattirmak
(Meyers & Lubliner, 2004). Satis noktasinda c¢ok kritik bir etkisi olan ambalajlar,
tilketicinin istedigi markayr secebildigi alisveris merkezlerinde iirlinlin satisini
saglayabilmeli, bu nedenle ambalaj tasarimcilari, onu miimkiin oldugunca en ¢ekici hale

getirmeyi bilmedirler (Kopec, Barban, & Cristol, 1997).

1.3.2. Ambalaj Tasarimmmn Bilgilendirme ve ikna Etme Islevi
“Amerika’da ambalaj tasarimi konusunda isim yapmis firmalardan biri olan
Landor’a gore: ‘Miisterinin goziine takilmak, ambalaj tasariminin tek amaci degildir.
Ambalaj, iiriin hakkinda hemen ve konusmadan bir seyler anlatabilmelidir” (Becer,
1999, s. 208-209). Bu anlayisa gore, yetkin bir tasarimin duygusal cekiciligi tiiketiciyi
ilk anda etkiler; ancak ikinci asamada da, tiiketici iiriinii eline aldiginda ya da karsisinda
durup ambalaji incelediginde, kendisine sunulan somut ve soyut bilgiler araciligiyla

satin alma i¢in tasarimla ikna edilmelidir.

Bilgilendirme tasariminin ana ilkesi, izleyici i¢in karmasik olan bir veri y1ginini,
anlasilir ve aninda ulasilabilir kilmaktir. Bunu basarabilmek icin tasarimcilar; geleneksel
olarak veri gruplarimi iyi tasarlanmis semalar, grafikler veya diyagramlar seklinde
organize etmektedirler. Bunlarm Ornekleri, yiyecek ambalajlarinda goriilebilir. Iyi
yapildiginda bilgilendirme tasariminin yapisi, sessizce arka planda kalir ve sadece bilgi
kendini gosterir; kotii yapildiginda ise sonuglart korkung olabilir (Twemlow, 2008).
“ABD Gida ve Ilag Dairesi’'nin” ‘Tibbi Hatalarin Azaltmas: ve Hasta Giivenliginin
Dyilestirilmesi’ arastirmasina goére, 1992 ile 1997 arasinda kuruma bildirilen 6000 ilag
hatasimin kabaca yarisi, etiketleme ya da ambalajlama konularindaki sorunlardan

kaynaklanmistir” (Design Crux, 2009b).

" FDA: US Food and Drug Administration: http://www.fda.gov
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Deborah Adler, tez projesi kapsaminda ilaclar i¢in acik ve rahat okunabilir bir
etiketleme sistemi tasarlamis yeni bir mezundur. Yapmis oldugu etiket sistemi dylesine
acik ve rahat okunmaktadir ki, perakendeci Target sirketi tarafindan iiretime sokulan bu
tasarim (Resim 3 / Uriin adi: Clear RX, 2005), MoMa tarafindan tasarimcinin tehlikeye
ve riske tepkisini konu alan bir tasarim sergisine secilmistir. Adler, bu sistemi
gelistirmeye, etiket lizerindeki yazi ¢ok kii¢iik oldugu icin, anneannesinin, yanliglikla

esinin ilaglarini almasi iizerine yapmaya karar vermistir (Twemlow, 2008).

Tiim ambalaj tasarimi uygulamalar1 az ¢ok bilgi sunmaktadir. Genel anlamda bu
bilgi; markalandirma, adlandirma, iirlin ¢esidi, 6zellikleri, yararlari, agirlik ve oSlgiileri
gibi farkli tiplere ayrilabilmektedir. Cogunlukla bilginin miktari, bilginin kullanilacagi
ambalajin {lizerindeki tasarim alanini fazlasiyla asar goziikiir (alan az, bilgi fazla).
Tasarime1 agisindan problem, bu bilginin ayirt edici bir sekilde sunulmasidir. Bu
saglanabilirse marka sunumu, imgesi ya da Onerisi desteklenmis olur. Ayrica s6z konusu
bilginin yararli kilinmasi, sonugta tiiketicilerin, talep ettikleri {iriinii se¢melerini de
miimkiin kilar. Buradaki beceri, bilginin yer alacagi grafik arayiliz diizenlemesinin,
tiikketicinin ilgisini yakalayacak sekilde nasil isleneceginin kavranmasidir. Tasarimcidan
beklenen nitelik de satis noktasinda, magazadaki karar aninda ve kullanim asamasinda,

hangi bilginin tiiketici agisindan énemli oldugunu anlamasidir. S6z konusu asamalarda
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bilgi; evde, igyerinde ya da giiniin diger zamanlarinda farkli bir sekilde okunup
yorumlanabilmektedir. Dolayisiyla, ambalaj tasariminda ve bilgi hiyerarsilerinin
yaratilmasinda dikkate alinacak temel faktorlerden biri, tliketici ve onun aligveris

deneyimidir (Calver, 2007).

Tiiketiciler belirli {iriin, hizmet ve davranis tipine uymayabilir. Bazilar1 aligverisi
severken bazilar1 bundan nefret eder. Bazi tiiketiciler bilgileri netlestirmede, dolayisiyla
satis kararinmi olusturmada son derece basarilidir. Bazilar1 da iiriinleri birbirlerine gore
degerlendirebilme konusunda giiven eksikligi duyabilirler. Bu insanlar ambalajin
kendilerine yardim edecegini ummaktadirlar ve bu yiizden hangi faktorlerin kararlarini
etkileyecegini bilmek ve bu kararlar1 dncelik sirasina sokabilmek 6nemlidir. Tasarimei,
temel ve ikincil mesajlar1 belirledikten sonra tipografik se¢im, format, tipografik agirlik
ve renk gibi grafik 6gelerin kullanimina yogunlasarak tiiketicinin bakisini ilgili konu ya

da bilgiye yoneltmeyi amaglamalidir (Calver, 2007).
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mgm o @ o @ °@® @
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I wie: ieiel lor- Ieie C= B
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Calories 200 Calories from Fat 78 = 0 00 0 00 00 ©
. ____________________________________________| = o - ,
% Daily Value u - o o4 .? : :. : e
Total Fat 9g 13% | L
Saturated Fat 3g 13% - .. ?. .: . - : 5 .:
Cholesterol 20mg 7% 6 60 0-° 06 00 -0
Sodium 358mg 15% Sl e 00 o -
Total Carbohydrate 21g 7% " c 0@ °®
oo o0 oo
Dietary Fiber 1g 4% X Y t
Sugars 8g
Protein 8g
_ °c@ o o o o o
Vitamin A 10%  « Vitamin C 7% LA °® ® - 2
Calcium 9% . Iron 6% e Gaplal et

Resim 4: Besin degeri tablosu. Kaynak: www.ajph.org, 2009
Resim 5: Gorme engelliler abecesi. Kaynak: www.pharmabraille.co.uk, 2009

Bilgi, oran olarak en c¢ok ambalajin arka yiiziinde bulunur. Arka ya da yan
yiizdeki etiketlere terminolojik olarak “ikinci derecede yiiz / etiket” denerek onem sirast

belirtilir. Ote yandan pazarlamacilar, arka yiizii de bir strateji unsuru olarak kullanmay1
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tasarimcilara onermektedirler: Arka yiiz de zorunlu bilgileri dikkati fazla dagitmadan
sunmanin faydali bir yoludur (Miller & Warner, 2007). “Cok fazla bilgiyi kiiciik bir yere
tikistirma gereksiniminin tasarimcilari zor duruma diisiirmesine karsin, sonu¢ daha iyi
bir tipografik diizenleme olabilir. Bugiiniin ambalajlarinda daha agik, daha eksiksiz ve
daha diiriist bir iletisgim vardwr” (Fink, 1987, s. 7). Burkey Belser’in 1990 yilinda
tasarladigi, ambalaj lizerinde her yerde goriilebilen ve kamuya hizmet eden “besin degeri
tablosu” (Resim 4), tiiketiciyi satin aldigi iirlinlin besin degerleri hakkinda hizla

bilgilendirmesi nedeniyle ¢i1g1r agicidir (Twemlow, 2008).

Bilginin organize edilisinin ve hiyerarsinin diizenlenisinin bir amaca hizmet
ettigi, yalnizca estetik bir uygulama olmadigi asla gozden kacirilmamalidir. Paul
Rand’in “Tasarim Formu ve Kaos (Design Form and Chaos, 1993)” adli kitabinda
belirttigi gibi: “Bicim, sadece kivilcimi saglar; bu kivilcim olmadan igerik etkisiz /
islevsiz kalir” (Calver, 2007, s. 128). Rand’1n soziinii ettigi kivilcima bir 6rnek vermek
gerekirse, insan sagligi i¢in hayati 6nem arz eden ila¢ ambalajlarinin, gérme engellilerin
de ihtiyaglarin1 karsilayacak sekilde bilgi icermesi zorunlulugundan s6z edilebilir. S6z
konusu iletisim sorunu, ambalaj tasarimlarinda Brarille Abecesi’nin® (Korler Abecesi)
kullanimiyla ¢oziilmiistiir (Resim 5). Tiirkiye’de de bir seminer vererek iiriinlerini
tanitan Marbach firmasinin “Pharma Braille” projesi kapsaminda, ambala;j iireticilerinin
destegiyle ambalaj tasarimcilar1 i¢in Braille yazitipi ¢alismalar1 bir standarda
kavusturulmus ve tasarimcilar i¢in satisa sunulmustur. Yazitipiyle beraber -
kullanimiyla ilgili — teknik bilgileri iceren bir dizi belge de web sitesi
(www.pharmabraille.co.uk) iizerinden paylasilmaktadir. S6z konusu abecenin
Tiirkiye’de satilan ilag ambalajlarinda da kullanimiyla ilgili yasal diizenleme 2004

yilinda yiiriirliige girmisse de heniiz yayginlik kazanmamastir.

Ambalaj tasariminin tiiketiciyi bilgilendirme islevi birtakim yasalarla da zorunlu

hale getirilmistir. S6z konusu yasal diizenlemeler 1967 yilinda Amerika’da ilk kez

* Gorme engelliler i¢in 1852 yilinda, Fransasiz Louis Braille (1809—1852) adindaki bir &ma tarafindan
gelistirilmistir. Altt noktadan meydana gelen kabartmali bir yazi sistemidir; yeni bir dil degildir.
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uygulanmaya baslandiginda New York Tiiketici Haklar1 Boliimii Bagkan1 Henry J. Stern
sunlar1 belirtmistir:

“Ambalajin gelecegi biiyiik dlgiide, bu endiistrinin tiiketici taleplerini anlamasina baghdir.

Toplum,; ambalajlarin ¢ogunlukla iiriin hakkinda gercek bilgileri saglamadigini 6grenmekte ve bu

durum tatminsizlik yaratmaktadir. Ambalaj endiistrisinin en sonundakiler; iireticiler degil

tiiketicilerdir. Bu kisiler ambalajlarin gizleyici degil aciklayici, aldatmact degil bilgilendirici
olmasini istemektedirler. Endiistri, bu standartlar: kendi girisimi ile karsilamalidir. Eger bunu
basaramazsa, ortaya ¢ikan sonuglar daha fazla devlet diizenlemesi olacaktir” (akt. Klimchuk &

Krasovec, 20006, s. 24).

Ambalajin bilgilendirme islevi, tiikketicinin yasal haklariin korunmasi olarak da
diisiiniilebilir. Hatta karisikliklarin 6nlenmesi yoluyla zararlarin ortadan kaldirilmasi ve
aligveris siirecinin hizlanmasi olarak da goriilebilir. Bir drnekle aciklamak gerekirse,
“barkod”; hem tiiketici, hem {iretici, hem satici, hem de dagitic1 acisindan 6nemli bir
bilgilendirme 6gesidir. Standartlasmis bir grafik eleman olmasi, tasarimda yer ayrilmasi
zorunlulugu, tasarimcinin yeteneklerini sergileme arzusu agisindan s6z konusu
bilgilendirme 6gesini sevimsiz gosterebilir; ancak tasarimcinin sorumluluklarindan biri
olarak degerlendirilerek, dogru rakamlarla olugsmus olmasi, dogru boyutta ve yerde yer

almis olmasi denetlenmelidir. Bu zorunlu 6ge, sistemin islemesi agisindan tasarimcinin

omuzlarina énemli bir sorumluluk yiiklemektedir.

Baslangicta sorun gibi goriinen ogeler, ambalaj tasariminin bilgilendirme
ozelliginin farkinda olan tasarimcilar icin, bir yerden sonra tasarimin yiiklendigi
sorumluluklara doniismekte ve tasarim isinin pargasi olarak degerlendirilmektedir. Bu
sayede, dogru bilgilerin 6nem sirasina gore diizenlendigi bir tasarim hiyerarsisi, bilgi
mimarisi; ambalaji, tiikketicinin zihninde ¢okmeyen, kullanicinin ihtiyaglarini karsilayan
bir yapi1 olarak gostermekte ve satis gérevini basariyla yerine getirebilmek icin tiiketiciyi

ikna etmektedir.
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2.BOLUM | KAVRAMSAL CERCEVE:
GORSEL iLETiSiM ARACI OLARAK RENK VE CAGRISIMSAL OGRENME

Renk, gorsel iletisimin temel 6gelerindendir. Birey, satin aldigi, tlikettigi her
iirlinti ve yasadig1 her mekani; kim oldugunu, ne diislindiiglinii ve ne hissettigini yansitan
bir renkle 6zdeslestirir. Bu nedenle renk, tiiketicilerle duyular {izerinden iletisim kuran
tasarimcilar i¢in Onemli bir ara¢ roliinii iistlenmistir. Rengin sistematize edilerek
yonetilmesi, giindelik yasamdaki iligkiler diizenini belirleyen her mecrada oldugu gibi,
sergilendikleri raflarda tiiketicisiyle iletisim kuran hizli tiiketim {irlinii ambalajlarinin
iletisim dilinde de farkindalik yaratici, tanimlayici bir unsura doniismiistiir. Dolayisiyla
renk faktoriiniin bilimsel ve tarihsel diizeyde tasarimcilar tarafindan bilinmesi, giiniimiiz
gorsel iletisim siirecinin ge¢misin altyapisi ile bilimsel diizeyde yonetilmesini saglar. Bu
sayede renk tercihlerinin dayanaklar1 bilimsel olarak agiklanabilir ve tasarim fikirleri

tarihsel referanslarla desteklenebilir.

Sozsiiz bir igaret olan rengin (colors as non-verbal signs) algilanmasinin karmagsik
bir konu oldugu herkesg¢e bilinir. Bugiin bile, bu konuda yilizde yiliz kesin bir
degerlendirme yapmanin pek miimkiin olmadig: her arastirmada dile getirilir; 6zellikle
de gorsel iletisim mecralarinin hizla arttig, tiiketici profillerinin siiratle degistigi bir
cagda... Dolayisiyla tezin bu boélimiinde, hizli tiketim iriinlerinin ambalaj
tasarimlarinda rengin tiiketici tarafindan degerlendirilmesi ve anlamlandirilmasi, “gorsel
algilama” eksenininde, “cagrisimsal 6grenme” cercevesinden irdelenmistir. Bu sayede,
rengin algilanmasina etki eden cagrisimlarin ve buna bagl degiskenlerin tasarimcilar
tarafindan bilinmesi, ¢agrisimlara bagli olarak anlam kazanan renk etkisinin
anlagilmasin1 kolaylastiracagi diisiiniilmiistiir. Bu nedenle renk ve gorsel algilama
iligkisinin bilim ve kiiltiir tarihindeki yeri; fizik, kiiltiir, psikoloji, sanat ve gorsel iletigim

tasarimi gibi uzmanlik alanlar1 ekseninden degerlendirilmistir.

2.1. Rengin Algilanmasi
Renk, gorme ile baslar. Gérme duyusunun insanin sahip oldugu diger duyu

organlarn icerisindeki 6zel yeri, rengi de gorsel iletisim Ogeleri arasinda 6zel bir yere

44



koymaktadir. Dolayistyla renkten once, duyu organlari arasinda gérmenin etkisini,

giiclinii, dnemini anlamak gerekmektedir.

Plato, gormeyi, tasidigi onem bakimindan bes duyu arasinda birinci siraya
koymustur. Aristo da insanoglunun bes duyusu oldugunu ileri siirerek, en dnemlisinin
gorme oldugunu savunmustur. Aristo, “tiim duyular arasinda sadece gérme duyusuna
giivenin” demistir. Hem Plato hem de Aristo, gorme ile mantik yiiriitmenin birbirleriyle
yakin bir iliski i¢cinde olduklarin1 diistinmiislerdir. Eski ¢aglara dayanan bu diisiinceler,

Bati kiiltiirtinde kalic1 egilim ve dnyargilara neden olmustur (Chandler, 2008).

Berger (1990), “Gérme Bicimleri (Ways of Seeing, 1972)” adli kitabinin basinda,
“gorme, konugmadan Once gelmistir” der; kitabin ilerleyen satirlarinda da “gdrme,
sozciiklerden dnce gelir” diyerek bu tespitini genisletmektedir (s. 7). “Insanin Anlama
Yetisi Uzerine Bir Deneme (An Essay Concerning Human Understanding, 1690)” adli
kitabmn yazar1 Ingiliz filozof John Locke’a gore insan; “%I deneyerek, %2 dokunarak,
%4 koklayarak, %10 duyarak, %83 ise ¢evresini gozlemleyerek 6grenmektedir” (akt.
Ucar, 1991, s. 19). Pazarlama uzmani Martin Lindstorm’un aragtirmasina gore, satin
alma kararinda; “tatma %31, gorme %58, koklama %45, ses %41, dokunma %25
oraninda etkilidir (Lindstorm, 2006, s. 81). “Gdziin tek bir tarama ile kavradigi eksiksiz
tic-boyutlu uzam mefhumunu, dokunma duyusu bin bir kiilfetle insa etmek zorundadir”
(Arnheim, 2007, s. 33). Tan1 Egitim, Iletisim ve Danismanlik Merkezi’nden Dr. Isik Aki
(2003), “insanlarla iletisimde; bedenin verdigi mesaj %55, soziin etkisi %7, sesin etkisi
ise %38 dir. Renkler de bedenin verdigi mesaja girdigi icin etkili ve 6nemlidir” demistir
(s. 46). “Londra’daki Saint Martin Merkezi Sanat ve Tasarim Universitesi 'ndeki duyusal
tasarim arastirma laboratuvart baskani Geoff Crook’a gore; insanlarin aldig
enformasyonun %837 gorsel olarak saglanmaktadir” (Lindstorm, 2006, s. 95). “Bir
arastirmada, ogrencilere, kaybetmenin en kétii olacagr duyunun hangisi oldugu

soruldugunda %75°i ‘gérme’ oldugunu soylemigtir” (Chandler, 2008).

Psikologlar genellikle, “hissetme” (ham bilgi girdisi) ile “algilama” (mantik

ylrlitmenin aktif silireci, to perceive, idrak etme) arasinda belirgin bir ayirim
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yapmaktadir. Alg1 (perception, idrak), sadece uyaricilar tarafindan belirlenmez; aksine,
mevcut veriler ilizerine yapilabilecek en iyi yorumun dinamik bir arayisidir (Gregory,
1998). “Algilama o6grenilen bir siirectir. Kisinin, onceden gormeyi bekledigi seyi
bilmeden gérdiikleri, kendisi icin bir anlam ifade etmemektedir” (Medawar, 1996, s.
114). Gormenin biiyiik meziyeti ise, yalnizca son derece agik se¢ik bir iletim ortami
olmasindan kaynaklanmaz, bunun yani sira gérme evreni, dig diinyanin nesneleri ve
olaylar1 hakkinda bitip tiikkenmez zenginlikte bilgiyi de saglar. iste bu yiizden goérme,

diistinmenin temelidir (Arnheim, 2007).

Arnheim, algilamay1 soyle tanimlamistir: “Algilamak, verili bir durumun goze
carpan ozelliklerini kavramaktir, ama bir sorunu ¢ozmek, bu durumda iliskileri,
vurgulari, guruplamalari, segcimleri ve benzerlerini istenen ¢oziimii saglayacak sekilde
degistirerek yeni bir oriintii kurma yollarini kesfetmektir” (2007, s. 220). Bu a¢iklamaya

gore s6z konusu verili durumun, “ambalaj tasarimi ya da renkler” oldugu sdylenebilir.

Gorsel algilama ise bireyin gérme yetisi ile ¢evresine anlam verdigi siirecin
adidir. “Insan (tiiketici)”, duyu organlari ve duyum mekanizmalar1 araciig ile
cevresinden siirekli “uyarilar (renk)” almaktadir. Uyarilarin alindig1 “nesnenin (ambalaj
tasarimi)” degerlendirilip “yorumlanmasi (gorsel algilama)” alinmakta olan “duyumlarin
(rengin etkileri)” disinda bagka bilgilendirme kaynaklarinin da etkin oldugu dinamik ve

karmagik bir olgudur (Akdeniz, 1982).

Tanimlamalarin 1s181inda, “duyum”, uyaricilarin (rengin) goérme organimiz
iizerinde biraktig1 etki; “gorsel alg1” ise bu etkiye verdigimiz anlamdir. Dolayisiyla renk,
cisimlerden yansiyarak gelen 1sinlarin gérme duyumuzda biraktig: etkidir. Rengin etkisi
ise nesnelerden yansiyan i1sinlarin gorsel algilama sonucu kiside olusturdugu
duyumsamalardir. Arnheim’in rengin gorsel algilamast ile ilgili goriisleri su sekildedir:

“(...) On dokuzuncu yiizyilin basindan beri, retinanin, renk hakkinda beyni bilgilendirirken, ¢ok

sayida renk tonunun her birini ézel bir iletiyle kaydetmedigi, aksine kendini diger biitiin renklerin

tiretildigi temel renklerle ya da renk dizileriyle simirlandirdigi varsayilmistir. Bugiin artik
deneysel ve anatomik olarak dogrulanmis olan bu varsayim bizim i¢in su anlama gelmektedir:

Gozdeki fotokimyasal siiregler, bilingli algilama diizeyinde renkleri birkag temel rengin
cesitlemeleri ve kombinasyonlari olarak gormemizi saglayan soyutlamaya benzer bir soyutlama
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sayesinde ilerlemektedir. Bu ustalikli sadelestirme sayesinde gorme, yalnizca birkag tiir iletici

sayesinde, altindan kalkilamayacak kadar ¢ok sayida iletici gerektirecek bir gorevin iistesinden

gelebilmektedir kolaylikla. Hatta fizyolojik agidan gérme duyusunun, kaydettigi malzemeye

kavramsal bir diizen empoze ettigi bile séylenebilir”(Arnheim, 2007, s. 37).

“En etkileyici duyu olan gorme duyusu, ¢cogunlukla éteki duyular: geride birakir
ve bizi mantiksiz bir seye inandirabilir” (Lindstorm, 2006, s. 29). Gérme duyusu bu
yonil ile glivenilmezdir ve rengin cagrisimlarini etkileyebilmektedir: Demokritos, balin
kimilerine aci, kimilerine tatli geldigini, bu ylizden de kendi i¢inde tatli ve act olan
hicbir sey bulunmadigin1 6gretmistir. Gergekte atomlar ve bosluktan baska bir sey
bulunmadigina gore, sicak ve soguk ya da renk duyumlari1 sadece uzlasim sayesinde var
olabilmektedir (Arnheim, 2007). Goethe de rengin algillanisinin giivenilmezligine
deginmistir: “Rengin tuhaf bir ikiyiizliiliigii vardir. Buna ragmen her zaman d&ylesine

sarsiimaz ve dylesine onemlidir ki, onun hakkinda ne diigiineceginizi bilemezsiniz” (akt.

Arnheim, 2007, s. 79).

“Psikolojide renk, algilanan seyin bir parcasidir. Bu kavram en genis anlamiyla,
gorsel deneyimlerin zaman ve mekdn boyutlarindan soyutlanmasi durumunda, arda
kalan sey olarak a¢iklanabilir” (Geng & Sipahioglu, 1990, s. 118). Bir algi edinimi, asla
yalitilmis degildir; ge¢miste yapilmis ve bellekte yasayan sayilamayacak kadar c¢ok
benzer edimden olusan bir akisin en son evresidir sadece. Keza, ge¢misin ¢iktilariyla
birlikte depolanan ve bu c¢iktilarla karisan simdiye ait deneyimler, gelecekte
algilanacaklar1 da onceden kosullandirir (Arnheim, 2007). Hakan Ertep (1996, s. 16),
algtyr sadece uyaran kaliplarin kagmilmaz bir sonucu degil, ayn1 zamanda insanin
atalarinin  deneyimlerine de dayanan, duyularin iyi bir yorumu olarak
degerlendirmektedir (akt. Arikan, 2008). Bir Ornekle agiklamak istersek: 1956’da
Kreitler’e gore, Israillilerin %86’s1, Nazi yonetimi altindaki Musevilerin takmak zorunda
kaldiklar1 sar1 isaret bandin1 ¢agristirdigi igin sar1 rengi sevmediklerini sdylemislerdir.
Bayraklarinin rengi olan mavi ise umut rengi olarak kabul etmislerdir. 1960’ta yeni nesil
Musevilerle tekrarlanan arastirmada %41°i sar1 rengi, Israil’deki ¢oliin yeniden
dogusunu c¢agristirdig1 icin sevdiklerini sdylemislerdir. Sadece %3 i mavi rengi umut ile

0zdeslestirdigini sdylemistir (akt. Grossman & Wisenblit, 1999).
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Duyu organlarimizi etkileyen uyaricilar arasindan hangilerini segerek
algilayacagimizi belirleyen siirece “dikkat” denir. Dikkatin hangi uyaricilar {izerine
yogunlasacagini ise kismen uyaricilarin yapisal 6zellikleri, kismen de algilayan kisinin
ozellikleri belirler (Teker, 2009). Dikkatin 6nemini rakamlarla aciklayalim: Arastirmalar
sonucunda en sevilen rengin mavi oldugu tespit edilmistir. Bilim insanlar1 bu durumun,
mavi rengin en az algiladigimiz renk olmasindan kaynaklandigini ileri stirmektedirler;
clinkii mavi, insan goéziiniin gérme (dikkat) oranmnin en diisiik oldugu renktir; mavi
ancak %4 oraninda algilanabilmektedir. Mavinin insanlarda yarattig1 huzur ve sakinlik
duygusu da bu duruma baglanmaktadir. Gziin en iyi algiladigi renk ise %64 oraniyla
kirmizidir. Trafik isaretlerindeki kirmizinin tehlikeyi isaret etmesinin nedeni de
algilanabilirliginin yiliksek olmasidir. Kumar salonu sahipleri, dekorasyon i¢in maviyi
degil de kirmiziy1 segmelerinin nedenini, kirmiz1 bir ortamda insanlarin daha ¢ok risk

alabilmeleriyle agiklamislardir (Marketing Tiirkiye, 2004).

Cesitli  baglamlar, gorsel girdilerin algilanisin1 ~ sekillendirmede 6nem
tasimaktadir. Alg1 iizerindeki potansiyel etkileri acisindan “baglam” kavraminin
kapsadigi bes temel tanim vardir: (1) Tarihsel, (2) yapisal, (3) bireysel, (4) durumsal, (5)
sosyo-kiiltiirel. Satin alma siirecinde algilama siirecini etkileyen faktorleri (aligverisin
hizi, aligveris merkezinin aydinlatmasi, yogunlugu, tiiketici profili, rakip {riinler vb.),
uyaricinin  yapisal Ozelliklerine (tasarimin, rengin etkisi) ve algilayan bireyin
ozelliklerine (tiiketicinin ihtiyaclari, kisiligi, egilimleri vb.) gore iki gruba ayrilabilir.
Algillamay1 ve dikkati olumlu yo6nde etkileyen uyariciya iliskin 6zellikler arasinda,
uyarimin siddeti ya da yogunlugu (raf etkisi, ambalaji destekleyen satis noktasi tanitim
vb.), biiyiikliigli (ambalajin bilyiikliigii); uyaricinin hareketliligi, uyarmin sikligi ya da
tekrar etmesi (raf diizeni), uyaricilar arasinda kontrast bulunmasi (ambalajin renginin
rakip ambalaj renklerinden ayrilmasi) ve uyarinin algilayan birey agisindan yeni olmast
(rengin niteligi) gibi 6zellikler sayilabilir (Ozkalp & Kocacik, 1991). Algilamay1 olumlu
yonde etkileyen algilayiciya iliskin 6zellikler arasinda ise, bireyin (tliketicinin) uyariciya
(lirtine) kars1 duydugu ihtiyaci, uyaric ile ilgili beklentisi, ilgilenimi ve uyariciya karsi

gosterdigi tutumun 6nemli bir etkisi vardir (Teker, 2009).
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“Algilama siirecinin en onemli ozelliklerinden biri, algilamanmin ‘segici’
olmasidir. Bu ozellik sayesinde, belirli bir anda ¢ok sayida uyart ile karsi karsiya kalsak
da, beynimiz bu uyarilardan ancak kendisi icin onemli olani uyaricilart dikkate alir”
(Teker, 2009, s. 56). Algmin seg¢iciligi, pazarlamada ambalajin “raf etkisi (shelf impact)”
ile iliskilendirilebilir. Rakip {irlinlerle aym1 raf diizeni igerisinde yer alan ambalaj
tasarimi, tiiketicinin satin alma kararini, renk faktorii ile segici algi olusturarak
etkilemektedir. “Alg1 Arastirma Servisi Sirketi (Perception Research Services, Inc.)”

baskan1 Scott Young, “algida se¢icilik” ile “raf etkisi” lizerine su acilimi getirmektedir:

“Renk; satis yapabilirlik, fark edilebilirlik gibi ozellikler de dahil her markanin ‘raf etkisi’
iizerinde dogrudan bir etki yapmaktadir. Fark edilirlik agisindan PRS Géz Izleme (PRS Eye-
Tracking) calismalari, rengin siirekli ve belirli kullanimi yoluyla ‘marka bloklama ’nm (brand
goriilme hizi icin ayni dlgiide gegerlidir. Baska deylgle tiriiniin aktif sekilde fark edilebilmesi ve
raftaki gorsel rekabet olasiligi agisindan da gegerlidir. Ote yandan genel gériisiin aksine tek tek
hichir renk, yapisi geregi rafta diger renklerden daha fark edilebilir ézellik tagimaz. Bu durum
fark edilebilmenin bir renk kontrast islevi olmasindan ileri gelir. Ornegin Tylenol parlak kirmizi
ambalaj rengi, Advil’in mavi rengi yanina yerlestirildiginde daginikligin icerisinden atiim yapip
kendini gdosterebilecektir. Yine de aymi kirmizi renk, Motrin’in parlak turuncu rengine (va da
benzer renk diizenindeki diger markalarin ambalajlarina) yakin konumlandiginda ikinci planda
kalabilir. Baska deyisle raf etkisi agisindan ‘dogru’ segilen renk, ayni zamanda farkli durumlara
gore farkl algilar tasir. Siiregleri daha da karmasiklastiracak olursak; bir markanin raf algisini
artirabilen renk uyumu, o tiriiniin farklilasmasi ve satin alinabilirligini azaltabilir de” (Klimchuk
& Krasovec, 2006, s. 118).

Raf etkisini daha derin inceleyerek tiiketicilerin ambalajlar1 renk agisindan yan
yana geldiklerinde nasil algiladiklarini anlayabiliriz: Algilamanin diger 6nemli bir
ozelligi de “biitiinselligi”’dir. Bu 6zellik sayesinde, birey cevresinden aldigi uyarimlari
belirli bir diizen ve biitlinliik i¢inde algilar. Bununla yakindan iliskili olan bir baska
ozellik de, algilamanin “tamamlayicilik 6zelligi”dir (Teker, 2009). “Pek ¢ok nesne,
homojen bicimde renkli gériiniir; ¢iinkii birbirine bitisik olan nokta biiyiikliigiindeki

uyarilar, parlakliklar: ve renkleri yeterince (...) kaynasarak bir biitiin olustururlar”

(Arnheim, 2007, s. 72).

“Salt benzerlik, sadece ¢evre yapisi tarafindan desteklenmesi durumunda giiclii bir iliskidir ve bu
iliski, seyleri olduklari haliyle birakmaz, aksine ¢ogu kez onlari epeyce degistirir. Benzerlik
acgisindan gegerli olan, kontrast agisindan da gegerlidir. Burada renkler arasindaki iliskiler 6rnek
verilebilir. Komsu renkler iliski kurmaya ¢abalar. Benzer olduklarinda, farkliligr asimile etmeye,
yani yutmaya, miimkiin oldugunca azaltmaya ya da ortadan kaldirmaya meylederler. Neredeyse
ozdes olan iki rengin yerine, tek bir homojen renk goériiliir. Kaynagsma, oziimseme miimkiin
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olmazsa, renkler farkliliklarinin sundugu en basit iliski dogrultusunda degisecektir. Tiimleyicilik
yéntindeki ¢aba genellikle ‘renk kontrasti’ fenomeni olarak tammlanir. Tiimleyici renkler,
birbirlerini ‘biitiinsel’ beyaz 1s1ga tamamlarken ayni zamanda birbirlerini disarida birakir ve
béylece tonlari elverdigince farklilasirlar. Burada yine, kaynasmada oldugu gibi esler, iliski
ugruna kendi goriiniimlerini degistirebilir ve aralarindaki iliskinin basitligini artirmak i¢in kendi
basitliklerinden vazgegebilirler. Kontrast yoniindeki baski altinda saf sarumin bitisiginde bulunan
saf bir kirmizi, morumsu bir renge doniisebilirken, sari, yesilimsi olur. Iki rengin birbirleriyle
iligki kurmasini engelleyen saflik, karsithk ve tamamlama iliskisini miimkiin kilmak i¢in feda
edilir” (Arnheim, 2007, s. 77).

O halde temelde ambalajlar, kaynasma ya da kontrast ve ¢ogunlukla ikisinin bir
birlesimi sayesinde iliski kurmaktadirlar. Muhtemelen kaynasma, Oziimseme, asli
kosuldur. Kirmizi bir ambalajin yesil bir zeminde goriilmesinde ya da alanin pargalarinin
bir uzamsal mesafeyle ayrilmalarinda ya da bir nesnenin hareketsiz bir ¢evreye
taginmasinda oldugu gibi, yeterince gliglii bir uyarici, alani ayri birimlere bdlmezse
homojenlik hakim olmaktadir. Tiiketicinin ambalajlar arasinda bir se¢im yapmasi
istendigi takdirde de farkliliga gore aywrma kendisini dayatmaktadir. Psikologlar bu
kosula, “fark gbézetme” demektedirler (Arnheim, 2007). Bu durumun daha iyi
anlasilabilmesi i¢in bir deneme yapilmistir (Resim 6). Denemeye goére bir aligveris
merkezinden ambalajlarin bulundugu bir rafin fotografi cekilmis ve ayni fotograf
bilgisayar ortaminda bulaniklagtirilarak renklerin kaynagmasi gozlemlenmistir.

Tasarimcilar, bu denemeyi market ortaminda gozlerini kisarak da tekrarlayabilirler.

Resim 6: Raf etkisine bir 6rnek. Sagda, soldaki fotograf bulaniklastirilarak renk dagilimlar1 anlagilmaya ¢alisiimigtir.
Fotografin ilk halinin kaynagi: www.flickr.comphotos/h_duerer/2667136009/, 2009
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Resim 7: Raf etkisine bir 6rnek. Fotografin soldaki ilk halinin kaynagi: www.flickr.com, 2009

Sonug olarak; insanin diisiinme faaliyeti soyuttur. Somut bir duruma doniismesi
icin renk, bi¢im, doku gibi etkenlerin olmasi gerekmektedir. Gérme duyusu insanin
sahip oldugu diger duyusal 6zelliklerinin igerisinde dnemli ayricaliklara sahiptir. Diger
bir ifade ile insanin giinliik yasaminda ve 6grenme etkinliklerinde %75 — %95 gibi bir
oranda kullandig1 gérme etkinligi bu somut durumun agia ¢ikmasini saglamaktadir.
Lobach’a gore; degisken ve ilging bir siire¢ olan gorsel algilama, renk gibi estetik
goriintiileri anlama ¢evirebilir. Algilama, goriintiilerin anlamlandirilmasidir. Ayni
zamanda diislince ve siirecten etkilenen 6znel bir stirectir. Gorsel iletisimin temel eylemi
gorsel algilama, bireyin sosyo-kiiltlirel yapisindan, zekasindan, egitim diizeyinden ve
deneyimlerinden etkilenmektedir (akt. Arikan, 2008). Gorsel algilamanin en 6nemli
0gesi olan renk, s6z konusu degiskenlerden etkilenerek algilanmakta ve bunun
sonucunda anlam bulmaktadir ya da olusturmaktadir. Ambalajin {irliniin bedeni (somut),
rengin de ruhu (soyut) oldugu diisiiniiliirse, tasarimin, hizli tiiketim {iriinlerinin
kurgulanmis gorsel diinyasindaki yeri anlasilabilir. Dolayisiyla rengin sagladigi soyut
imgelem etkisi, somut bir nesne olan {iriin ambalajinin, soyut diisiinen birey tarafindan

algilamasi1 ve anlamlandirmasi i¢in son derece onemlidir.

2.1.1. Renk ve Algilama iligkisinin Bilim ve Kiiltiir Tarihindeki Yeri
Rengi inceleyen bilim dallarinin onciisii fiziktir. 17°nci yilizyilda renk, biiyiik
oranda fizik¢iler tarafindan incelenmis ve dnemli bulgular elde edilmistir. 1666’da Isaac
Newton, kristal prizma kullanarak yaptig1 renk deneylerinde, her rengin farkli bir hizda
prizmadan gectigini ve degisik dalga uzunluklarina sahip oldugunu goézlemlemistir. S6z
konusu deneylerde, en uzun dalga boyuna sahip olan kirmizi, prizmadan, daha kisa dalga

boyuna sahip mordan daha hizli gegmektedir (Oztuna, 2007).
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Renk kuramiyla ilgili arastirmalar ve tartismalar, genelde rengin ortaya cikis
bicimiyle ilgilidir. Sonralar1 rengin psikolojik olarak algilanmasi da arastirma konulari
icerisinde yerini almis, rengin estetik Ozelliklerine ise baslangigta yeteri kadar 6nem
verilmemistir. 18’inci yiizyillda Goethe’nin renkle ilgili arastirmalara ait goriislerin
(Newton’1 elestiren fikirlerin), glinlimiizde kesin dogrulugu olmadiginin bilinmesine
ragmen Onemli goriilmesinin nedeni de budur; ¢iinkii bu sayede rengin sadece fizik
ozellikleri bakimindan agiklanmasinin yeterli olmadigi anlasilmis, bir arastirma zemini
saglanmistir. Rengi anlamak icin; psikoloji, kiiltiir ya da fizyoloji acisindan da
diisinmek gerektigini, renklerin tamamen bir gbz yanilsamasi olarak da ortaya
cikabilecegini ortaya koymustur. Goethe’nin deyisiyle: “Optik bir yanilsama yoktur.
Optik yanilsama bir optik hakikattir” (Ural, 2000). Klasik¢ileri ve Romantikleri
bulusturan Goethe’nin {inlii renk c¢emberi ise, gorme bigimleri iizerinden insanlik
tarihindeki koklii bir bellegi formiile etme amacini tastyan dnemli bir doniim noktasidir.
Bu formiil, Batiliyla Doguluyu birlestiren evrensel bir gérme ve algilama diisiiniin
sonucu olarak ortaya ¢ikmustir. Goethe bu renk kuramini, tinlii “Dogu-Bat1 Divani’n1”

kaleme aldig1 donemde bulmustur (Niyazioglu, 2009a).

19’uncu yiizyilda psikologlar, rengin; akil, duygu, hafiza, 6grenme, hayalgiicii,
heves, riiya ve sosyal kaliplar {izerindeki roliinii incelemeye baglamislardir. Bu sayede,
moda ve zevkin Otesinde, renk tercihlerinin insanlar1 insan yapan gii¢leri ortaya ¢ikardigi
ve en derin diisiincelere, egilimlere ve arzulara kapilar acgtigi 6grenilmistir. Bu kokli
bilginin izlerini siiren ve modern psikolojinin énciilerinden biri olan Carl Gustav Jung,”
rengi, rilyalarin ve fantezilerin anlamina netlik kazandirmak icin bir anahtar olarak
kullanmistir. Hastalar1 i¢in tavsiye ettigi alistirmalar arasinda giinliik tekrar tiimceleri,
ideogramlar ya da bilingsiz elementler olarak tanimladigi, simetrik kompozisyonlari
parlak renklerle boyamak yer almistir (Strathmore, 1996). Giiniimiiz arastirmacilar1 da;
insanlarin renkler hakkinda ne sdylediginden cok, renklerin insanlara ne sodyledigiyle

ilgilenerek onciilerinin girisimlerini daha ileriye tasimaktadirlar.

"Carl Gustav Jung; Isvigreli psikiyatr (1875-1961), analitik psikolojinin kurucusu, derinlik psikolojisinin
ii¢ biiyiik kurucusundan biridir. Sadece bilim dallarint degil, edebiyat ve giizel sanatlar1 da etkilemistir.
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Fizik, edebiyat ve psikoloji diinyasi disinda, sanat tarihinde de renk, resim
sanatinin seyrini belirleyen onemli bir felsefi mesele olarak ele alinmistir. 19’uncu
yiizyitlin sonlarinda Fransiz Izlenimciler (Empresyonistler), renk kuramini estetikle
iliskilendiren ilk sanatcilar olmuslar ve renk kuramcisi Helmboltz’dan esinlenerek
eserler vermislerdir (Kilig, 2000). Izlenimciler, goriileni birebir resmetmek yerine;
gorlinenin 151k algilamali atmosferi ile i¢ duygunun Ortiismesi sonucunda iiretilen
resimleri yapmisglar; 151k ve renk durumunda bigimleri goérmeye c¢aligmiglardir. Sert
kenarlar ve cizgiler terk edilmistir; ¢iinkii dogada bunlarin gergekten var olmadigi
diisiiniilmiistiir. Amag, gorsel izlenimi dogrudan duyumsal deney igerisine aktarmak
olmustur (Oztuna, 2007). Dolayisiyla izlenimcilere gore aslinda renk yoktur; sadece
kristal prizmalardan c¢ikan renk tayflarinin retinal bolgede olusturdugu algilar ve
duyumsamalar vardir. Ancak bu duyumsamalar bizi gergeklige gotiiriir ve gerceklik,
kendi bicimini siirekli yenilemektedir. Bu yenilemenin resimdeki karsiligi, renk tuseleri
ve puantilistlerin tablodaki noktalama bigimleri olmustur. Rengi ikame eden 151k tayflari
iizerinden yapilan bu tanim, bi¢cimi ortadan kaldirmis; her seyin bi¢imi renk tayflarindan
olusur goriisiinii ortaya c¢ikarmistir. izlenimcilerin renksizlik iizerine tanimladiklari
gergeklik algisina karsi ortaya ¢ikan Disavurum (Ekspresyonizm) akimi temsilcileri ise,
duygularin ve i¢ diinyanin 6n plana c¢ikarildigi bir sanat anlayisini benimseyerek,
gergekligin insasini psikolojik duyumlar iizerinden tanimlamislardir (Niyazioglu,

2009a).

20’nci ylizyilin ilk g¢eyregindeki Rus Konstriiktivizmi ve Bauhaus’la gelisim
gosteren islevsel tasarim felsefesi, “bicim, islevi izler” goriisiiyle, standartlar iizerinden
Ol¢iime tabi tutulan siire¢, modiiler sistemler, endiistriyel malzeme ve makinelesmis
minimalizmin estetigiyle, evrensel tasarim ¢oziimlerinin {iretilebilecegi ve kiiltiirlerarasi
evrensel gereksinimlerin karsilanabilecegi goriisiinii  dogurmustur. Grafik tasarim
Ogelerini azaltmanin, 6rnegin; renkleri ana renklere indirgemenin, tiim izleyicilere uygun
bir tasarim yaratmak i¢in yeterli olacagi diisiiniilmiistiir (McCoy, 1995). Nitekim, bu
donemde {iiretilen hizli tiikketim iirlinii ambalajlarindaki renk kullanimi incelendiginde,

20’nci ylizyilin ilk ceyreginde tasarlanan pek cok endiistriyel nesnede oldugu gibi,
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kullanilan renklerin “birincil renkler’den olustugu ve iiriiniin islevi ya da igerigine dair
bilgi ilettigi goriilmektedir. Ornegin (Resim 8), Nivea Krem ambalajindaki mavi renk
kodu, iirtinlin cildi nemlendirerek korudugu bilgisini vermektedir. Nescafé Classic’in
kirmizi agirhikli etiketi, {rlinlin sicak tliketilecegini isaret etmektedir. Camel
sigaralarinin sar1 rengi, tiitiintin, Orta Dogu kokenine gonderme yapmaktadir; Toblerone

cikolatalar1 ise bol findik i¢cerdigini, ambalajinda yansitmaktadir (Niyazioglu, 2009a).

Resim 8: Nivea, Nescafé, Toblerone (2009) ve Camel. Kaynak: www.flickr.com ve ilhan Bilge (Camel, 2008)

20’nci yiizyllda ge¢c modernist donemde ortaya c¢ikan Pop-Art akimi, Ikinci
Diinya Savasi sonrasinda insa edilen tliketim toplumunu ve kiiltliriinii mercek altina
almistir. Pop-Art sanatgilari, yasamin rengini degil, 1960’l1 yillarda 6zellikle
siipermarket raflarint dolduran {iriin ambalajlar1 iizerinden “yasamin renklendirilmesi”
olgusunun alti1 ¢izmislerdir. Akimin temsilcilerinin, tiiketim kiiltliriiniin renkli
diinyasini renk iizerinden vurgulamalari, ayn1 zamanda 60’lardan itibaren pek ¢ok hizl
tiikketim {iriinii markasinin kurumsal kimliginde ve ambalaj tasariminda rengin 6nemli bir
faktore doniismesine katki saglamistir. Tiiketimle deneyimlenen ve giincellenen bu
renkli diinyanin tiiketici psikolojisi lizerindeki etkisini ise Op-Art sanatgilari tiretimlerine
yansitmiglardir (Niyazioglu, 2009a). Ancak tasarim tarihinde renkle ilgili 6nemli doniim
noktalarindan birinin ISOTYPE’in (International System of Typographic Picture
Education / Uluslararast Tipografik Resim Egitimi Sistemi) kurulusu oldugu
sdylenebilir. ikinci Diinya Savasi'nda Ingiltere’ye kagan ve ISOTYPE Enstitiisiiniin
kurulusunu (1936) orgiitleyen Otto Neurath, tasarim tarihinde renkle ilgili kararlarin
seyrini degistiren 6nemli bir bilim insamidir. Neurath’in piktogramlarla olusturdugu

evrensel dilde, rengi de evrensel bir kod olarak ele aldigi bilinmektedir ve bu
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yaklagiminda sadece bir dilbilimci degil, ayn1 zamanda modern insanin psikolojisine
hassasiyetle egilen bir entelektiiel olmasindan kaynaklandigi yorumu yapilabilir

(Oztuna, 2009).

Rengi inceleyen diger iki 6nemli kuramci da Ostwald ve Munsell’dir. Ostwald’in
kendi adiyla anilan renk dizgesi olduk¢a 6nemli ve gelismis bir dizgedir. Ostwald gibi,
renk konusunu {i¢ boyutlu olarak ele alan Amerikali A. H. Munsell’in (1858-1918),
1905 yilinda gelistirdigi dizge, daha gelismis olup, bugiin ve yakin gelecek icin belirli
bir gegerliligi de bulunmaktadir. Bu dizgede, herhangi bir renk; tiir (hue), deger (value),
doymusluk (chroma) terimleri ile agiklanan ii¢ bileseni ile tanimlanir. Bu dizgede her
bilesen, kendi i¢inde ondalik say1 sistemine uygun olarak derecelendirilmistir. Munsell
Renk Dizgesi’nde tiir; bir rengi Otekilerden ayirt eden niteliktir; sari, mavi, yesil gibi

(akt. Baran & Yildirim, 2008).

2.1.2. Rengin Psikolojik Algilama Acisindan Terminolojisi

Rengin sahip oldugu nitelikleri tanimlamak i¢in ¢esitli kavramlardan yararlanilir.
Bu temel kavramlar; renk tonu, renk doygunlugu ve renk degeridir. Bir rengin ¢esidi,
“renk tonu (hue, tint, bir rengin acik tonu)” olarak adlandirilir. Bu acidan, genelde renk
ve fon terimleri birbirinin yerine kullanilmaktadir. Bu noktada renk tonu, birincil
renklerin (anarenk) birbirinden ayrildig: fiziksel 6zelligini olusturmaktadir (Klimchuk &
Krasovec, 2006). Her bir renk tonunun arastirmalar ya da deneyimler sayesinde
kesfedilmis c¢ok sayida temel niteligi ya da 6zelligi bulunur; renk tonlari temelinde
kismen duyusaldir ve kismen renk tarafindan tetiklenen fizyolojik, psikolojik ve optik
yanitlardan elde edilir. Renk tonlarin1 bash basina bir projede kullanmadan 6nce, {iriine
ya da hizmete, iiriin ya da hizmetin piyasadaki yerine ve tanitimin hedeflerine uygun

niteliklerini ve 6zelliklerini belirlemek gerekir (Ranger, 1987).

Siyah, gri ve beyazin notr renkler oldugu diisiiniiliir. “Renk tonu” beyazla
karismis saf rengi ifade eder. Golge, siyahla karigsmis saf renktir. “Doygunluk
(saturation, yogunluk, renk berrakligi, chroma)” bir rengin saflig1 ya da yogunlugudur.

Bir renkteki pigment miktar1 renk tonunun giicli ya da canlilig1 ile tanimlanmakta olup
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bu da doygunlugu olusturmaktadir. Bir rengin acikligi ya da koyulugu “renk degerini
(value)” verir. “Renk tayfi”, renk prizmasindan kirilarak gecirilerek kendi dalga boyuna
gore 151k yayildiginda, olusan imge olarak tanimlanir (Klimchuk & Krasovec, 2006).
“Renk olusturmada baslica iki yontem vardwr: Bunlardan birincisi ‘toplamsal (additive)’
renk olusturma, digeri ise ‘cikarumsal (substractive)’ renk olusturma yontemidir”
(Sozen, 2003, s. 28). Cikarimsal renkler boya pigmenti esasli (Cyan, Magenta, Yellow +

Black) renkler iken, toplamsal renkler 151k esasli (Red, Green, Blue) renklerdir.

Renkler, birincil renkler (primary colors), ikincil renkler (secondary colors) ve

ararenkler (intermediate colors) olmak {izere ii¢ temel baslik altinda toplanabilirler.

Renk, neredeyse otomatik bir bi¢imde insanin hislerini ve psisik yapilanmasini
etkileyen ruh durumlarmi yansitmaktadir. Bu aktarimlarla ilgili olarak renklerin
karakterleri bakimindan ¢esitli siniflandirmalar yapilmistir. S6zgelimi Pilinius “neseli
renkler - agirbash renkler”, Goethe “olumlu renkler - olumsuz renkler”, Fechner “etken
renkler - edilgen renkler” seklinde farkli siniflandirmalar yapmuslardir (Tez, 1981).
“Renk siiflandirmasinda “soguk ve sicak renkler” ise en ¢ok kullanilan yontemdir”
(Tez, 1981, s. 48): Renk ¢emberinde, kisa dalga boyuna sahip olup maviye yaklasanlar
“soguk renkler (cool colors)” olarak adlandirilirken; uzun dalga boyuna sahip olup
kirmiziya dogru gidenlere ise “sicak renkler (warm colors)” denilmektedir. Sicak
renkler, izleyiciye dogru hareket ederken; soguk renkler, izleyiciden kacar, uzaklagsma
izlenimi verirler. Bu anlamda, sicak ve soguk renklerin algi mekanizmasinda yarattigi
etkilerin genel bir gecerliligi vardir. Sicak renkler daima yakinlik; soguk renkler ise

uzaklik duygusu uyandirmaktadir (Calislar, 2000).

Arastirmaci ve yazar olan Susan M. Newhall, sicak ve sogugu en iyi temsil eden
renkleri bulmak iizere 297 gozlemcinin katildigi, 50 renk Ornegini kullandigi bir
arastirma projesi gergeklestirmistir. Newhall bulgularinda; “en sicak hiikiimler, morda
kiiciik bir modu gostermektedir; ancak kirmizi-turuncu bolgesinde dikkat ¢ekici sekilde
bliylikk bir modu gostermektedir. En soguk hiikiimler, bu tiir bir belirgin mod

sergilememekte, ancak saridan yesile kadar ve maviden mora kadar diizensiz bir sekilde
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degismektedir” diye belirtmistir. Birren, 1940 yilinda Amerikan Fizik Cemiyeti
Biilteni’nde (Bulletin of the American Physical Society) bu c¢aligmaya atifta
bulunmugstur: “Diger bir deyisle, kirmizi-turuncu gibi bir renk, cogu kisilerce siliphe
gotlirmez sekilde ‘sicak’ olarak algilanir. Ve ‘soguk’ renk 6zlerine dogru daha biiytik bir
arz derecesi gosterilmektedir; ¢linkii bazilarina gére yesil, baskalarina gére mavi ve yine
baskalarina gére mor kaliteyi ifade edebilir.” Daha sonra Birren, kirmizi otonom sinir
sistemini harekete gegirecegi icin, mavinin (ya da benzer enerji diizeylerine sahip
renklerin) sinir sistemini rahatlatma egiliminde olacagini belirtmistir. Bu nedenle,
“soguk” ile iligkili gesitli renklerin nedeni, belirli bir enerji dizisindeki renk sayisi ile

iligkilidir (akt. Hallock, 2003).

Sicak renkler daha cabuk algilanabildikleri ve gorsel diizen i¢inde goriinebilir
olduklar icin tasarim elamanlar1 i¢inde kullanildiginda izleyene yakin olma hissini
uyandirirlar. Soguk renkler ise izleyenden uzaklagma hissi uyandirmaktadirlar. Bu temel
bilgi, cogu zaman tasarimcinin gorsel derinlik problemini ¢dzebilmesi i¢in olumlu
sonuglar dogurur (Ugar, 2004). Ote yandan, renklerin algilanmasina etki eden fizyolojik,
psikolojik ve sosyolojik etkenler nedeniyle renkler farkli yorumlanabilmekte ya da
goriilebilmektedir: Cambridge Universitesi’nden sosyal antropolog Alan Macfarlane,
“Cin’de ve Japonya’da sadece bes birincil renk vardwr. Bunlar, koyu kirmizi, agik
kirmizi, ultramarin, siyah ve beyazdwr. Bati’da ise siyah ve beyaz renk olarak
diigtiniilmeyebilir” demistir (Woodward, 2006, s. 22). Son dénem arastirmalar, bunun
kiiltiire]l nedenlerden kaynaklaniyor olmasindan ¢ok, bilimsel bir agiklamasinin
oldugunu gostermektedir. Macfarlane, bu goriisiinii s0yle desteklemistir:

“Cinlilerin ve Japonlarin %70 inde miyopluk oldugu gériilmektedir. Bunun, kullandiklar: yazida

da etkisinin gériilebilecegi gibi, kalitsal, fizyolojik bir durum olmast miimkiindiir. Kirmizi ve mavi

wsigin dalga boylart farklidir ve eger kisi miyop ise kirmiziyi, maviye oranla ¢ok daha iyi goriir.

En ilging olan durum ise Asya kiiltiiriinde genellikle mavi ve yesil arasinda ayrim

yapitlmamasidir” (Woodward, 2006, s. 22).

“Renk aymi zamanda bir tasarim d&gesidir. Renk ve ton degerleri sayesinde
bigimleri, tipografiyi, on plami goriiniir kilar veya arka plana iteriz. Renk, gorsel

hiyerarsiyi organize etme asamasinda onemli bir etmendir” (Ucar, 2004, s. 74).
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Dolayisiyla renk terminolojisinin tasarimcilar tarafindan 6grenilmesi, renk ile ilgili
gorlis aligverislerinde etkin bir sekilde iletisim kurulmasini ve dogru tasarim diizeninin

etkili bir ¢6ziimle olusturulmasini saglar.

2.2. Rengin Cagrisimsal Ogrenme ile Gorsel Iletisimde Kullanimi

Dogal diinyada var olan renkler ile kurgu diinyada var olan renkler arasinda
algilama farkliligi bulunmaktadir. Kurgu diinyadaki renkler, dogal diinyadaki renkleri
referans aliyor olsalar da, kurgulanan renk, algilayan bireyin kimlik ve kisilik yapisinin
farkliligindan kaynaklanan nedenlerle referans kaynagindan uzaklasabilir, farkli bireysel
yaklagimlarla yeniden anlamlandirilabilir. Anlamlandirma siirecinin ¢dziimlenmesini
saglayan bir¢ok sistemden biri de ¢agrisimsal 6grenmedir. S6z konusu gorsel algilama

siireci, cagrisimsal 6grenme ile cergevelenerek bu baslik altinda incelenecektir.

Renk, psikolojik olarak bir zihinsel iligki ya da c¢agrisim olusturur ve gorsel
iletisimde kavramaya yonelik ilk adimin atilmasini saglar. Renkle saglanan zihinsel
cagrisimlar, bireyin nesneyi ya da nesneyle ilintili olanlar1 algilamasinin seklini belirler.
Renge yonelik bireysel tepkiler, kiiltiirel arka plan ve ortak sosyal yorumlamalardan
etkilenmektedir. Renkle ilgili tanimlamalar zaman icerisinde degisse de benzer kiiltiirel
ve cografi ortamlardan gelen tiiketiciler i¢in renkle ilgili temel anlamlar birbiriyle tutarl

ya da 6zdestir (Klimchuk & Krasovec, 2006).

Renk tercihlerinin daha iyi anlagilmasini saglayan arastirma alanlarindan biri de
“Cagrisimsal Ogrenme”dir (Associative Learning). Tiiketiciler, belirli iiriinler igin renk
tercihlerini; gegmis iligkiler, sartli refleks edinimleri, gelenekler-gérenekler, moda,
kiiltiirel, sosyal ve cografi aitlikler vb. deneyimleriyle iligkilendirerek belirlemektedirler.
Herhangi bir renk ile ger¢eklesen olumlu bir deneyim, o rengin daha sonra da tercih
edilmesine yol acabilmektedir. Bazi tiiketiciler, bir rengi, belirli iiriinler icin stirekli
olarak tercih ederler; c¢ilinkii renklerin kimi {iriin kategorilerine uygun oldugunu,
iliskilendirmeler araciligi ile 0grenirler. Bu nedenlerle, belirli renklere yonelik anlam
olusturmak ya da bir rengin etrafinda marka imaj1 gelistirmek icin cagrisimsal 6grenme

teorisi kullanilmaktadir (Grossman & Wisenblit, 1999).
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Renk literatiirii cok genis ve parcalidir. Pazarlamada renk kullanimina ait higbir
temel teori bugiine dek ileri siiriilmemistir. Cagrisimsal 6grenme ise tiiketicilerin {iriin
renklerine gosterdikleri tepkileri aciklamakta kullanilabilen umut verici bir arastirma
alamidir. Cagrisimsal 6grenme; bireylerin, ¢evrede meydana gelen olaylarla ge¢cmis
deneyimleri arasinda iliski kurduklarinda gergeklesir; ancak bir ¢agrisim dogrudan
izlenemeyecegi i¢in, bu ¢agrisimin olusmasindaki mekanizma olan klasik sartlanma,
siirecin  agiklanmasinda sik¢a kullanilir. Geleneksel olarak klasik sartlanma
arastirmacilari, sarth bir uyarici ile sartli olmayan bir uyaricinin eslestirildigi ve sonug
olarak da sarth bir tepkiye neden oldugu fizyolojik tepkileri incelemislerdir. Pavlov’un
iinlii calismasinda sartlh olmayan uyarict “yiyecegin var olmasi”, sartli olan uyarici
“metronomun sesi” ve sarth tepki ise “kopegin tiikiiriik salgilamasi” idi. Yiyecek ve
metronom sesi eslestirildiginde, yiyecegin olmamasi halinde bile, sesin tiikiiriik
salgilanmasina neden oldugu gozlenmistir” (Grossman & Wisenblit, 1999, s. 78). Klasik
sartlanmadaki uyarict tamimlamalari, bir sonraki boliimde agiklanacak olan
gostergebilimsel (gdsteren, gosterilen) tanimlarla ortiismektedir.

“Daha yakin zamanda tiiketici davramg literatiirii, klasik sartlanmanin uygulama alanini sarth

uyarictmin ‘bir tirtin ya da marka oldugu’, sartli olmayan uyaricinin da ‘keyifli bir manzara veya

gorsel oldugu’ durumlarini da kapsayacak bicimde genisletmistir. Ornegin, Stuart (ve digerleri,

1987) bir dis macunu markasini, su manzaralari iceren gorsellerle eslestirmis, sonug olarak da

deneklerin iiriine karsi kontrol grubundan daha olumlu tavirlar sergilediklerini géstermistir.

Klasik sartlanma, iiriinler icin renk tercihlerini degistirmek icin de kullanilmistir. Gorn (1982)

mavi ya da bej renkli kalemleri hos olan ve hos olmayan miiziklerle eslestirmistir. Belirli bir

kaleme hos miizik esliginde maruz kalan denekler, o kalemi almaya karar vermekteydi. Bierley (ve
digerleri, 1985) renklerle (bu sefer renkli geometrik nesneler kullanarak) olumlu tepkileri, hog
miizik (Yildiz Savaslart filmi) kullanarak kosullandirmayr basarmistir. Béylece ‘cagrisimsal
ogrenme ’'nin prensiplerinin tiriin renklerindeki tercihleri etkiledigi gésterilmistir. Buna ragmen,
birey tarafindan olusturulan genis ¢agrisimlar aginin miimkiin kildigi ‘cagrisimsal 6grenme ’nin
giicti, bu arastirmalarda tam olarak incelenmemistir. (....) Klasik sartlanma, c¢agrisim
olusumunda gecerli bir mekanizmadir. Ancak ¢agrisimsal 6grenme, klasik sartlanmanin daha
genis bir uygulamasidir ve uyaricilarin kendi aralarinda baginti olusturmak amaciyla yapilmig
herhangi bir sistematik eglestirmesini kapsayabilir. Renk literatiiriinde ¢agrisimsal ogrenme
prensiplerinin bir¢ok drnegi bulunmaktadir. Paradigmayi anlayan pratisyenlerin, ‘pazarlama

karmasi’min yonleri agisindan renk konusunda daha dogru kararlar verebilmeleri miimkiin
olabilmektedir” (Grossman & Wisenblit, 1999, s. 79-80).

Renk tercihlerinin ¢agrisimlar vasitastyla olustugu diisiincesi, iirlinlerin rengini
belirlemekle ilgilenen ambalajcilar i¢in 6nemli potansiyele sahip bir kesiftir. Tiiketiciler

arasindaki genel renk tercihlerini incelemek yerine rengin duygusal yonlerinin
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anlasilabilmesini temel alan bir yaklagim, tiiketicilerin renk ¢agrisimlarini 6grenmek i¢in
tercih edilebilir. Ornegin kirtasiye malzemeleri iireten Pentel sirketi, kirmiz1 ve yesilin,
ogretmenlerin not vermede kullandiklar1 renkler oldugu icin tiiketiciler tarafindan tercih
edilmedigini ve dgrencilere olumsuz ¢agrisimlar yapabilecegini bulmustur. Dolayisiyla,
ambalaj tasarimlarinda mavi rengin rahatlatict etkisinden yararlanmak istemistir.
Cagrisimsal 0grenme iskeleti, insanin renge gosterdigi fizyolojik tepkileri agiklamakta
kullanilabilir. Arastirmacilar renk cagrisimlarinin insanligin erken tarihinde; lacivertin
gece ile yani dolayisiyla pasiflikle, parlak sarinin da gilines 15181, yani canlanmayla
bagdastirildigr donemde ortaya ¢ikmis olabilecegini ileri siirmiislerdir (akt. Grossman &

Wisenblit, 1999).

Bir¢ok rengin; cevre, {lirlinler, evin bdliimleri, din, siyaset ve diger seylerle
cagrisimlari, farkli anlamlar1 bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 geleneklere, bazilari
duygulara, bazilar1 ise uygulanis sekillerine dayanmaktadir. Renk kararini1 verirken,
kullanilacak rengi; {iriiniin ne oldugu ile, iiriinlin kullanilacag: yer ile ya da aktarilmak
istenen mesajla iliskilendirmek yerinde bir karar olabilir; ¢iinkii renk, bir iirliniin
karakterini ¢agristirabilir; 6rnegin “taptaze” bir imaj1 aktarmak icin kullanilabilir ya da
yatak odasinda kullanilacak bir {iriin i¢in kullanim amacina uygun renkte bir ambalaj,
iirlintin etkisine katkida bulunabilir. “Bahge ferahlig1” ya da “dag esintisi” gibi ifadeler
uygun olan renklerle vurgulanabilir. Kimi durumlardaysa renk, sozciikler acik bir
sekilde kullanilmaksizin ruh halini ya da temalar1 aktarmak i¢in kullanilabilmektedir

(Ranger, 1987).

Cagrisimsal 6grenme, bazi renklerin farkli kiiltlirlere ait insanlar i¢in birtakim
anlamlar ifade eder hale gelisini de aciklayabilmektedir. Cagrisimlar her kiiltiirde,
renkler ve anlamlar1 arasinda baglanti kuran insanlar tarafindan 6grenilmektedir.
Ornegin batida; yesil umutlu olma ile, beyaz saflik ile, siyah yas ile, kirmiz1 ask ya da
devrim ile, sar1 ise nefretle Ozdeslestirilir. Cin’de beyaz, diiriistlik ile, sar1 da
giivenlilikle 6zdeslestirilir. Siyah, Hint kiiltiiriinde aptallik ve durgunluk ifade ederken,
kirmizi hirs ve arzu hissi uyandirir. Bazi renkler sadece bazi kiiltiirlerde tercih edilirler.

Renk tercihlerinin ve anlamlarinin 6grenildigine ve dolayisiyla degistirilebilecegine dair
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deliller bulunmaktadir. Walton’un yonettigi bir arastirmada, belirli bir renkteki bir kutu
icerisinde kendilerine hediye verilen g¢ocuklarin, renk tercihlerinin degistirilebildigi
bulunmustur. Bu yontemle c¢ocuklar, 6nceden en az tercih ettikleri renkteki hediye

kutularini tercih eder hale gelmislerdir (akt. Grossman & Wisenblit, 1999).

Tiiketicilerin, bir renk ile yaptig1 c¢agrisimlar, pazarlamacinin o rengin
kullanimryla ilgili hedefledigiyle catisabilir. Ornegin mavi ya da yesil gibi dis mekéan
renkleri, spor malzemeleri satan magazalar1 ¢cagristirmaktadir. Kirmizi renk genel olarak
davraniglart yakinlagmaya tesvik etse de boyle bir satis ortami i¢in uygun olmasi
beklenmez. Renk tepkisinin bu ikili dogasini agiklayan bir arastirma da Crowley (1993)
tarafindan yapilmistir. Buluntular, rengin ‘uyarict unsur’larimin yam sira bir de
‘degerlendirici unsur’larinin var olabilecegine isaret etmektedir. Cagrisimsal 6grenme
perspektifinden bakinca; renk tepkilerinin ikili dogasinin sezgisel anlamda mantikli
oldugu, klasik sartlanma aragtirmacilarinin asagidakileri fark etmeye baslamasiyla
anlasiliyor: Sartlanma siireci vasitasiyla olusan tavirlar, inan¢ olusumu, kavramsal siire¢
ve daha duygusal bir silire¢ olan dogrudan etki aktarimiyla ortaya cikabilir (akt.
Grossman & Wisenblit, 1999).

Marka yaratmanin ilkelerinden en Onemlisi, pek ¢ok konumda tiiketicinin
belleginde yer alan cagrisimlardir. Cagrisimlar; bireylerin toplumsal yasantilarinin,
kisilik  Ozelliklerinin, algt ve tutumlarinin etkisiyle yorumlanmaktadir. Bu
yorumlamalarin dnceden incelenmesi gerekmekte ve topluma, kiiltiirel degerlere, ahlaki
yaptya, insan psikolojisine goére markaya ya da {irline yiiklenecek c¢agrisimlar
ongoriilmektedir. Ornegin Tiirkiye’de yesil rengin dogay1 (dogallif1) cagristiracagi ama
kullanilan iriine bagl olarak dini bir anlam da tasiyabilecegi diistintilmelidir.
Cagrisimlar, sadece markanin ya da iiriinlin 6zelliklerine bagli kalmamakta, sunuldugu
mecradan sunum bi¢imine, sunumun zamanlamasindan iletisim bi¢cimine kadar cesitli

pek cok yolla tiiketiciye ulagsmaktadir (Kusak¢ioglu, 2003).

Renk, bir iirliniin 6zelliklerini ¢agrisimlar araciligi ile kurdugu iligkilendirmelerle

tiiketicilerin bilingaltina aktarilmasin1 saglayabilir. Bu sayede renk, bir {irliniin
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zihinlerdeki imgesinin 6nemli bir parcasi olabilir. Renkler bagka nedenlerle secilmis
oldugunda dahi, renklerin iirlinlin imaj1 iizerindeki olast etkileri ¢agrisimsal 6grenme
acisindan kontrol edilmelidir. Ornegin, siyah renk ¢ok y&nliiliik ile olan ilgisi nedeniyle
bir tasarimda kullanilabilir; ancak yanlis bir baglamda siyah renk yasi ve {iziintiiyii

cagristirdigindan olumsuz bir etkiye de neden olabilir (Ranger, 1987).

Renkle ilgili bir¢ok kitab1 bulunan pazarlama uzmani Louis Cheskin, 1950’lerde,
Cheer ¢amasir deterjaninda, tanecik halinde bulunan {i¢ rengin se¢im nedenleri {izerine
arastirma yapmistir: “Mavi, temizligi simgeledigi i¢cin dogru kabul edilmis, sari temiz bir
renk olarak algilanmamig ve etkisiz goriilmiistiir. Kirmizinin da c¢amasirlara zarar
verecegi diistintilmiistiir” (akt. Grossman & Wisenblit, 1999, s. 83). “Belirli renkler icin
olan tercihler, bu ya da benzer iiriin kategorileri ile alakali ge¢misteki deneyimler ve
cagrisimlar aracihgiyla ogrenilmektedir” (Grossman & Wisenblit, 1999, s. 83). Ote
yandan, arastirmacilarin ya da pazarlamacilarin tahmin ettikleri ¢agrisimlarin disinda da
sonuclar c¢ikabilmektedir: “Almanya’daki bir arastirmada; kuruyemis ambalaji icin
kahverengi diistiniiliirken yesil, gece kremi i¢in mavi diistiniiliirken sar1, balik konservesi
icin sart diisiiniiliirken kizilimsi lacivert, tiiketiciler tarafindan tercih edilmistir” (akt.
Ulugay, 1996, s. 28). Dolaysiyla, Olgilit olarak degerlendirilmek {izere ‘“renk
cagrisimlarimin  bilinmesi, tasarim stirecinde onemli bir etkendir” (Klimchuk &

Krasovec, 2006, s. 108).

“Renkler ayrica belirli iilkelerle de iliskilendirilir. Ornegin, kirmizimin Cin ile
giiclii bir bagintisi vardir. Boylelikle, iiriiniin hangi iilkeye ait oldugunu vurgulamak
isteyen pazarlamacilar, bunu renk kullanarak yapma yoluna gidebilmektedirler”

(Grossman & Wisenblit, 1999, s. §83).

Tiiketiciler arasindaki bazi renk c¢agrisimlar, iilke genelinde gegerli iken,
bazilarinda da degildir. Yapilan bir aragtirmada; Cin, Kore, Japonya ve ABD’li
tilketicilerin %50’den fazlasi, sebze konservesi i¢in en uygun rengin yesil oldugunu,
bir¢ogu da sariy1 seker paketi ile 6zdeslestirdiklerini sdylemistir. Sabun, sigara ya da

basagrisi ilaglar1 gibi {iriinler i¢in, daha az ortak tercih bulunmaktadir. Bir¢ok sebzenin

62



yesil renge sahip olmasi nedeniyle, yesil renginin farklh kiiltiirlere ait insanlarda ayni
cagristmi yapacak olmasi diisiincesi, sezgisel anlamda mantikli gelmektedir. Ancak,
rakipler arasinda ambalaj renkleri degisebilecegi i¢in, tiiketicilerde, kullandiklari
markaya — tasarimin rengine — gore farkli bireysel cagrisimlar gerceklesebilmektedir.
Rekabete dayali farkliliklara ragmen, pazarlamacilar, renk cagrisimlart olusturmada —

kismen — basarili olmuslardir (Klimchuk & Krasovec, 2006).

Bir arastirmada ABD’lilerin %50’sinden fazlasinin kirmizi rengi “gazh
icecekler”le iliskilendirdigi bulunmustur; ancak Coca-Cola; Cin, Japonya ve Kore’de bu
cagristmi pekistirmede basarili olamamistir. Bu iilkelerde daha ¢ok sar1 renk gazlh
iceceklerle Ozdeslestirilmistir (akt.Grossman & Wisenblit, 1999). Bir incelemede
arastirmacilar, deneklerin, belirli sozciikler ile iliskilendirdikleri renkleri belirtmelerini
istemisti (Benzer bir arastirma i¢in bknz Grafik 2). Kirmizi renk; Cinli, Koreli, Japon ve
Amerikal1 insanlar tarafindan “ask” sozciigii ile iligkilendirilirken, Cinliler tarafindan bir
de “lezzet” ile iliskilendiriliyordu. Belirtilen en énemli farkliliklardan bazilari, tirtinleri
“pahal1” ya da “ucuz” gosteren renkler arasindaydi. Cin ve Japonya’da gri renk ucuzluk
gostergesi iken ABD’de bunun tam tersi gecerliydi. Asya {ilkelerinde mor renk
pahalilikla iliskilendirilirken, bunun da aksi ABD’de gecerliydi (akt. Grossman &
Wisenblit, 1999).

Kimi renkler; iiriinlin kullanildigi yer ve zaman araligiyla ya da beraber
kullanildiklar: ile baglantilidir. Bu tiirden iligkilerin belirlenmesi énemlidir. Bu sayede
tiiketiciye, renkle, iirlinlin kullanim alanlarinin ve zamaninin bilgisi verilebilmektedir.
Dolayisiyla, renk ve mevsimler arasinda da bir baglanti vardir. Ornegin; yesil ve sart
renkler ilkbahari, kahverengi ise sonbahar1 ¢agristirir. Renkler, tiiketiciye bu yonde de
bilgiler iletir. Bu 6zellik, “mevsimlik tanitimlar” gibi faydali olabilecegi durumlarda
kullanilabilir. Rengin, mevsimlerle ilgili satis temasini nasil destekleyecegi géz Oniine
alinmalidir: Ornegin; paskalya sekerlemeleri ilkbahar renklerini yansitmalidir; yaz
renkleri cilt bronzlastirici losyonlar i¢in kullanilabilir. Yilbasi, sevgililer giinii gibi 6zel
ambalajlarda uygun renklerden yararlanilabilir (Ranger, 1987). Bu sayede iiriiniin

donemsel kullanimlarinin bilgisi, tiiketiciye renk cagrisimlar ile aktarilabilir.
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Rengin bilgi aktarmada mevsimler gibi zaman dilimleri ile iliskisi olabilecegi
gibi, cografi bolgelerle de bag1 kurulabilir. “Bazi renkler, iilkenin belli bir kismi icin
diger bolgelerine gére daha uygun olabilirler” (Ranger, 1987, s. 58). Bir 6rnek vermek
gerekirse: Corum Yumurta adli {ireticinin, Sirin Yumurta adli markasi i¢in yapilan
ambalaj tasarmmlarini yenileme projesi kapsaminda, Avrupa Birligi Is Gelistirme
Merkezi’nin Karadeniz bolgesinde yaptigi arastirmada, tiiketicilerin, kahverengi
yumurtayr dogallig1 cagristirdigr i¢in beyaz yumurtaya tercih ettikleri ortaya ¢ikmustir.
Arastirmanin  sonucunda {iretilen tasarimlarda (Tasarimci: Omer Durmaz; Miisteri:
ABIGEM; 2006), séz konusu bolge i¢in ambalajin iizerinde kahverengi yumurta
fotografi kullanilmistir (Resim 9).
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Resim 9 : ABIGEM igin yapilan Dogal Besi Yumurta ambalaji. Kaynak: Yazarin arsivi, 2006
Resim 10: Pharmavite adli iiretici sirketin Nature Made adli vitaminleri. Kaynak: www.ppc-life.com.tw, 2009
Renklerin anlam, tiiketicileri tiiketim anlarinda harekete gegirici isaret oldugu
icin énemlidir. Ornegin; Pharmavite adli iiretici sirketin Nature Made adli vitaminleri,
iizerinde beyaz yazilar ve siyah bir zemini olan ambalajlarda satilmaktayken,
tiikketicilerle yapilan bir seri sdylesinin sonucunda, Bati kiiltiirlinde siyahin zehir
cagristmi yapmasi nedeniyle, vitaminleri zehir gibi algiladiklar1 anlagilmistir. Sirket,
istenenin tam tersi olan bu ¢agrisimi ortadan kaldirmak i¢in ambalajlarinin rengini bej ve

bordo-kirmizi ile degistirmistir: Resim 10 (akt. Grossman & Wisenblit, 1999).
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Grafik 1: En sevilen renk ve en az sevilen renk tercihlerinin yasa gore dagilimi.
Kaynak: www .joehallock.comedu/COM498/datasets.html, 2009
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2.2.1. Cagrisimsal Ogrenme ile Renklere Yiiklenen Anlamlar

“Renklerin tiriin algilamasindaki etkilerini hipotezler ile a¢iklamak zordur, fakat
bazi renk bilginleri bunu denemigslerdir. Yine de bazi genellemelerin, ambalaj iizerindeki
renklerin onemini, hem diistinsel hem de duygusal olarak anlamaya yarar: vardwr”
(Meyers & Lubliner, 2004, s. 34-35). Bir¢ok bilimsel calisma, rengin insanlar1 etkileme
sekilleriyle ilgili reddedilemez genellemeler ortaya koymustur. Bu genellemelerin
temelinde, bireylerin ¢agrisimsal Ogrenme ile edindikleri ortak iletisim kodlari
bulunmaktadir. Renkler ile ilgili ¢agrisimlari yonlendirebilmek, bastan kurgulamak,
yenilerini olusturmak, rengin yerlesmis anlamlarini bilmis olmayr gerekir. Temel
renklerle ilgili ¢agrisimlar1 incelemek, tiliketicilerin temel davranislarini anlamaya
calismak olarak degerlendirilebilir. Dolayisiyla, temel renklerin; sembolik anlamlarini,
cagrisimlarini, isaret ettiklerini ve algilanimlarini etkileyen “renk arastirmalari”ni

taramak, tasarim kararlar1 i¢in 6n hazirlik anlamina gelebilir.

Geleneksel yollar ile renklere yiiklenmis anlamlarla ilgili arastirmalar; renk
kartlar1 ya da Ornekleriyle, deneklere, nesneden bagimsiz olarak renk tercihinde
bulunmalar1 istenerek yapilmaktadir. Ornegin Luscher ve Scott (1969), renk testlerinin
talimatinda soyle yazmislardir: “Sekiz renge bakiniz ve en ¢ok sevdiginize karar veriniz.
Rengi; giysi kumasi, dogeme, otomobil vs. objelerle iliskilendirmeye ¢alismayniz.
Sadece oniiniizdeki sekiz rengin igerisinden en ¢ok sempati duydugunuz rengi seginiz.”
(akt. Grossman & Wisenblit, 1999). “Bu, Luscher ve Scott’in renk tercihi ile nesneler
arasinda bir baglanti oldugunu diisiindiigiine igaret etmektedir” (Grossman &
Wisenblit, 1999, s. 81). “Renk Psikolojisi ve Renk Terapisi (Color Psychology and
Color Therapy, 1978)” adli eserin yazar1 Faber Birren, renk ile iliskileri; duyular, dil,
nesneler (ya da bicimler) ve kisilik 6zellikleri basliklar1 altinda toplamistir (Hallock,
2003). Bu durumda Birren de, Luscher ve Scott gibi “renk ve nesne” iligkisini

dogrulamaktadir.

Birgok tiiketicinin favori rengi vardir. Bu fenomen olumlu bir uyarict ile
sartlanma araciligtyla olusmus olabilir. Ancak favori renk, tiiketicinin tercih ettigi iirlin

renklerini yeterli oranda agiklayamamaktadir. Tiiketiciler ¢esitli iiriin baglamlar1 icin
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daha genis renk ¢agrisimlar1 gelistirmis olabilirler. Bu da renk tepkilerini anlama isini

daha karmasik hale getirmektedir (Grossman & Wisenblit, 1999).

Akademisyen o Hallock,

s renklere yiiklenen anlamlarin kiiltiirel

92 / i benzerliklerini ya da farkliliklarini
ny’l | degerlendirmek iizere Ocak 2003’te bir
62 | aragtirma projesi yayimlamistir. Bes
:2 //: yiiziin iizerinde kisiye gonderdigi renk
22 // anketini, 232 kisi yamtlamistir (%79,3
e ABD, ~20 %21°de diger iilkeler). Mart

01-18 g 19-24 - 25-35 = 36-50 : 51-69 % 70 +
2003’te anket kapatilarak sonuglari

Grafik 3: Grafik 1 ve 2’deki anketlerin yasa gore dagilimu.
Kaynak: www.joehallock.comedu/COM498/datasets.html degerlendirmeye ahnmlstlr (Hallock’
2003). S6z konusu anket (Grafik 1) sonuglarina gore en sevilen ve en az sevilen renk
tercihlerinde farkliliklar gozlemlenmektedir. En sevilen renk, hem erkekler hem de
kadinlarda biiyiik oranda mavi olsa da, en az sevilen renk tercihleri daha karmasik bir

boliinme gostermektedir. Bu farkliliklarin nedeni, rengin algilanmasina etki eden

faktorlerdir.

Akademisyen Abdulgani Arikan’m, 2008 yilinda Selguk Universitesi
ogrencilerinin ve akademisyenlerinin (313 Erkek, 307 Kadin; Toplam 620 denek) grafik
tasarim ilke ve elemanlarim1 algilama big¢imlerinin demografik niteliklere gore
farklilasmasina iligkin bulgular arasinda renge yonelik Olgiimler sOyledir: Denekler,
“tehlike, heyecan ve ask” kavramlarmi %97’lik bir oranla kirmizi renkle
ortiistiirmiislerdir. Sorunun dogru yanitinin kirmizi oldugu diisiiniilmiis ve deneklerin
tamamina yakininin dogru yanit1 verdigi kabul edilmistir. “Baris, sadakat ve sonsuzluk”
kavramlart i¢in deneklerin %86,5’lik bolimii mavi rengi tercih etmistir. Denekler,
“hastalik, akil, ihanet” kavramlar1 i¢in %84,8 oraninda sar1 renk ile eslestirmislerdir.
“Genglik, nese, yiireklilik” kavramlari, %65,6’lik bir yilizdeyle turuncu renk ile
eslesmigstir. “Saltanat, melankoli ve ciddiyet” kavramlart %70,9 oraniyla mor ile

iliskilendirilmistir. “Huzur, zenginlik ve siikunet” kavramlar1 ise %69,5’1lik yiizde ile
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yesil olarak degerlendirilmistir. Renk skalasindaki en dikkat cekici renk soruldugunda
ise birbirine yakin yiizdelerle bir siralama olugmus ve ilging bir sonugla karsilagilmistir:
Buna gore: Maviye yakin bir ton %48,6’lik bir oranla en dikkat cekici renk olarak
secilmistir. Kirmizi ise %20,5 ile ikinci sirada yer almistir. Dogru yanitin kirmizi oldugu
diistintildiigli icin deneklerin %79,5’lik ylizde ile soruya yanlis yanit verdikleri kabul
edilmistir (Arikan, 2008). Orneklerdeki son arastirma haric, beklentiler, ¢agrisimlarla
Ogrenilen yerlesmis renk kodlar1 ile ortiisiirken, son Ornekteki sonug, beklenenlerin
Otesinde bir renkle, sicak bir renk olan kirmizi yerine soguk bir renk olan mavi ile

sonuclanmistir.

“Renkle ilgili anlamlar ve tercihler, kiiltiirel egilimlere gore degismektedir”
(Klimchuk & Krasovec, 2006, s. 116). “Kiiltiirler Arasinda: iletisim Giicliigii (Among
Cultures: the Challenge of Communications, 2002)” adl1 eserin yazar1 Bradford J. Hall,
dili “Dil, kullanicilarin anlam iiretmesine ve bu siiregte gercekligi tanimlamasina izin
veren kurallarla yonetilen bir simge sistemidir” seklinde tanimlar. Yalnizca bu tanim ile
rengi aktaran sozcliklerin, o sozciikten bilgi elde eden kisiye anlam sagladigi
goriilebilmektedir. Hallock’un renk tercihleri arastirmasimin ikinci boliimiinde (Grafik
2), katilimcilardan belirli bir rengi, 6ziinde higbir belirli renkle bagli olmadig1 varsayilan
sOzciik tiirleri ile iligkilendirmeleri istenmistir. Bu sozciikler; giliven, giivenlik, hiz ve
yiiksek teknolojidir (Hallock, 2003). Renk tercihlerinin {irline gore degistigi ve en
sevilen rengin bu se¢imlerinden bagimsiz olarak tercih edildigi bulunmustur. Buluntular,
belirli baglamlardaki renk tercihlerinin, kiiltiir tarafindan sekillendigine ve ayni kiiltiire
ait insanlarin 68rendigi ¢agrisimlar iizerinde temellendigine isaret etmektedir (Grossman

& Wisenblit, 1999).

“Cagrnigimsal Ogrenme ile Renklere Yiiklenen Anlamlar” bashgmmn alt
basliklarinda; beyaz, siyah, kirmizi, turuncu, sari, yesil, mavi ve mor gibi, her kiiltiirde
kolayca taninan temel renk tonlari, renklerin kiiltiirlere gore kazandigi farkl

tanimlamalar ve s6z konusu renklere yliklenmis anlamlar arastirilmistir.
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2.2.1.1. Beyaz
“Beyaz, ak, aklik, beyazlik. Beyazlama; beyazlastirma; badana. Yumurta aki;
gozaki. Akkor. Beyaz kitap,; beyaz oy [onay]. Beyaz zehir. Beyaz bayrak, teslim bayragi.
Kefen” (Davaz, 1991, s. 2) “Bu renk olumlu yonleriyle safligin, temizligin, iffetin,
bekaretin, masumiyetin, sadeligin, barigin ve bilgeligin, olumsuz yonleriyle ise sogugun,

karin, sessizligin, teslimiyetin, kisirligin simgesi sayilir” (S6zen, 2003, s. 92).

Beyaz, 15181 yansitmakta ve beyazla birlikte kullanilan renkler daha da vurgulu
sekilde iletilmektedir. Beyaz, temsil ettigi anlamlar nedeniyle tip ve eczacilik alaninda
baslica tercih edilen renktir; dolayisiyla hemsire ve doktorlarin Onliiklerinde
kullanilmaktadir. Liiks iirlin ambalajinda zengin ve klasik ton olmakta, ayni zamanda
tanimlayict olmayan 6zellikler gostermektedir. Bat1 kiiltiiriinde saflik ve yalinlig1 temsil
etmekte ve gelinlikte kullanilmaktadir. Oysa geleneksel Cin kiiltiiriinde beyaz, kederi ve
Olimii temsil etmektedir (Klimchuk & Krasovec, 2006). United Airlines sirketi
Tokyo’da yolcular i¢in refakat hizmetine basladiginda, sirket calisanlari, beyaz
karanfillerinden teshis edilebiliyordu. Ancak sirket, kisa bir siire sonra beyaz rengi
kirmiziyla degistirdi; ¢iinkii yoneticiler, beyazin uygun olmadigimi fark ettiler. Zira
Japonya’da beyaz g¢igekler, yas tutmayi ve Olimii hatirlatmaktadir. Bunlar da bir
havayolunun imgesine olumsuz mesajlar katar (Caivano & Lopez, 2007). Renklere
yiiklenen anlamlar kiiltiirlere gore farklilik gosterebilmektedir. Ornegin Brezilya’da ise

oliimii mor simgelemektedir (Marketing Tiirkiye, 2003).

2.2.1.2. Siyah

“Siyah, kara, kémiir rengi, zift. Karalik, siyahlik. Is, kurum. Erzurum tasi, oltu
tasi; Siyah akik, obsidiyen (Fr.). Karagiin, ugursuz, yas. Kara leke” (Davaz, 1991, s. 8).
Tiirkiye Tiirkgesinde en koyu rengi karsilamak iizere siyah ve kara olarak iki sozciik
bulunmaktadir. Bunlardan kara Tiirk¢e olup, Tiirkgenin bilinen en eski yazili belgeleri
olan Orhun Yazitlari’'ndan beri kullanilagelmektedir. Siyah ise Fars¢adan dilimize
gecmis olup Tiirklerin Anadolu’ya gelmeleri ve Islam dinini kabul etmeleriyle birlikte
kullanilmaya baglamistir. Bu agidan bakildiginda; siyah renk adi kara renk adina gore

daha yeni oldugundan, kara renk adinin anlam alaninin siyah renk adina oranla daha
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genis olmas1 beklenmektedir. Tiirkce Sozliikk’te ilk géze carpan durum her iki renk

adinin da birbirleriyle agiklanmis olmalaridir (Bayraktar, 2004).

Siyah “renklerin iginde en gizemli, en korkutucu olanidir. Bu gizem ve korkunun
temelinde iginde pek c¢ok bilinmeyenin, diizensizligin, kargasanin, kaosun ve
kanunsuzluklarin barindigi gecenin bu renkte olmasinin payr vardir” (Sozen, 2003, s.
101). Saglamlig, giicii, giivenilir olmayn, istikrari, bilgeligi simgeleyebilmekte ve iktidar
kavramina vurgu yapmaktadir. Moda diinyasinda siyah; cesaret, ciddiyet, gurur, zarafet,
gelismislik, farklilik, zenginlik ve liiks kavramlarini diisiindiirmekte ve klasik bir renk
olarak algilanmaktadir. Yakin zamana kadar siyah, ciddi ve gilivenilir bir {iriin olma
mesaj1 vermede birgok iirlin tasariminda 6zellikle tercih edilmistir. Ambalaj tasariminda
siyah renk, diger renklerin etkisini artirmak ve bunlarin algilanmasini saglamak i¢in
kullanilmaktadir (Resim 11). Siyah, derinlik duygusu yaratarak gii¢ ve belirginligi
aktarmaktadir. Bati kiiltiiriinde siyah, keder ve 6liim téreni rengi olabilmekte bu yiizden
“kara biiyii” kavraminda oldugu gibi seytan ve kotiiliikle iliskilendirilmektedir
(Klimchuk & Krasovec, 2006).
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Resim 11: Siyah renk, diger renkleri destekler. Kaynak: www.thedieline.com, 2009

2.2.1.3. Kirmizi
“Kwrnuza, al, kizil. Kizillik, kirmizilik. Kirmizilastirma. Komiinist. Kizil hastaligi;
kizamik. Kizilay. Kirmizi oy” (Davaz, 1991, s. 26). “Renkler Sozligii (Dictionnaire des
Couleurs de Notre Temps, 1999)” adli kitabin yazari, ilk renk tarihi uzmani Michel

Pastoureau, “kirmizi renginden soz etmek, lafi gereksiz yere dolagtirmaktan baska bir
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sey degildir. Ciinkii renk demek kirmizi demektir. Kirmizi, iistiin bir renktir, tiim
renklerin oniinde, oncesindedir” demistir (P Diinya Sanati, 2008-2009, s. 18). Kirmizi,

“renk skalasi i¢inde en ¢ok yan-anlama sahip olan renktir” (S6zen, 2003, s. 95).

Kirmizi, sicak bir tayf rengidir ve sicaklikla iligkilidir; 1sinmayz, 1s1y1 ¢agristirir.
Ask, ates, arzu, yenilik, devrim, heyecan, meydan okuma, yonelim gibi kavramlar
simgeler. Kirmizi ayn1 zamanda tehlike ve acil durum kavramlarmi akla getirerek
saldirganlik ve korku duygularini da tetikler, aciga ¢ikarir. Kirmizi renk, fiziksel olarak
kalp nabzini hizlandirip kan basincini yiikseltebilir. Cin’de kirmizi; sans, zenginlik ve
mutlulugu simgeler. Bu yiizden diigiinlerde gelinler tarafindan tercih edilir (Klimchuk &
Krasovec, 2000). “Koyu kirmizi (scarlet), insanin hayvansal dogasi ve temel fiziksel
tutkulart iizerinde uyarict bir etki yapabilir. Kan kirmizisi, hayatta istirap i¢indeki
unsurlari temsil edebilir. Hafif bir pembe tonu, anne sevgisi titregsimlerini uyandwrabilir”

(Sharma & Sharma, 2007, s. 23).

Kirmiz1; Tiirk kilimlerinin esas rengidir; sari, turuncu, bej ve siyah gibi diger
renklerle birlikte kullanilir (Peterson & Cullen, 2000, s. 125). Isvicre, kirmiz1 renk
iizerinde hak iddia etmektedir. Kaliteli saatler, bigaklar, peynir, c¢ikolata ve bankacilik
pazari elinde tutan Isvigre, 19’uncu yiizyilin ortalarindan bu yana markalarin
yapilandirirken renklerini de ¢arpict bir sekilde oOne cikarmistir. Kizilhag 1863’te
kuruldugunda Isvicre bayragmin renklerini tersten kullanmistir ve bdyle bir niyeti
bulunmamakla birlikte, diinyadaki kirmizi ve beyaz renklere dayali en giicli
markalardan birini yaratmistir. Uriiniine “Isvigre Mali” damgasini vurma yetkisine sahip
olan her sirket, markasina esasli bir deger eklemis olmaktadir. Kirmizi-beyaz, bugiine
kadar goriilen en ince devlet destekli pazarlama uygulamasinin yansimasi olarak,

neredeyse Isvigre ile es anlamli bir kimlik kazanmstir (Lindstorm, 2006).

Renkler, cesitli lezzet ve tat duygusu kodlar1 seklinde soyutlanmis imgeler tasir.
Ornegin biiyiik, iri bir meyve insanlara tathyr hatirlatabilir. Dolayistyla kirmizi,
ambalajda 6zellikle tathilig1 aktaracak sekilde kullanilabilir. Kirmizinin istah ac¢tig1 one

stiriliir. Birgok gida markasi, tasarimlarinda kirmiziyr bu nedenle tercih eder: Coca-
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Cola, Pizza Hut, McDonald’s, Ulker, Tat vb. (Anonim, 2008). “Markalar diinyasinda,
kirmizi satis rengidir ve dikkat ¢ekmek i¢in kullanilir” (Ries & Ries, 2000, s. 132).

“Kirmizi, ambalaj tasariminda dikkat ¢ekici unsur olarak kullanilir” (Klimchuk
& Krasovec, 2006, s. 108). Gevsek, sert, kitir kitir, diiz gibi gliclii ya da zayif
ozelliklerin ambalaja aktarimina gelince, tasarimcilar, renklerin giiglii ve parlak tonlarina
ozellikle vurgu yaparlar; 6rnegin koyu kirmizi ve parlak kirmizi kullanilarak besindeki
yogun tatlilig1 yansitmaya calisirlar. Alev kirmizisini kullanarak da orta diizeyde tatlilig1
vurgulamis olurlar (Anonim, 2008). Bu renk; baharat, sicaklik, barbekii gibi haz ve
lezzet yogunlugunu simgeler ya da bogiirtlen, elma, kiraz gibi meyve kavramini akla
getirir. Ritz Crackers ambalajinda kullanilan kirmizi renk; tesvik edici, kiskirtict ve
yogundur. Bu 6zelligi ile iiriiniin kategorisine egemen olmasini saglamistir (Klimchuk &
Krasovec, 2006). Diinyanin 6nde gelen kaliteli sos iireticilerinden Heinz, kadinlari
kirmiz1 giymeye cesaretlendirmeyi — ve hazirladiklar1 yemeklerin iizerine kilolarca
ketcap doktiirmeyi — amaglayan bir “Kirmizinin Giicii” kampanyasi baglatmistir. Ust
diizey marka yoOneticisi Steve McGrown bu fikrin c¢ikisint soyle Ozetlemistir:
“Ambalajlarimiz ve marka varligimiz yillardan beri kirmizi rengin ¢agristirdigt eneryji,
nese, kontrol ve giiven gibi duygularla gii¢lii bir baglanti yaratmis olan ‘Kirmizili

Kadin’ kavrami tizerine insa edilmigtir” (akt. Lindstorm, 2006).

2.2.1.4. Turuncu

“Turuncu, turunculuk. Turunculasma; turuncumsuluk; turunculastirma”
(Davaz, 1991, s. 36). “Turuncu, 640-590 milimikron degerindeki dalgaboyu ile
kirmizidan sonra en ¢ok dikkat ¢eken ikinci renktir” (Itten, 2003, s. 16). En sicak
renklerden biri olarak kabul edilir. Disa doniik ve oyunbaz bir renk olan turuncu,
ozellikle de ergenler ve kii¢lik ¢ocuklarin ilgisini ¢ekmektedir. Canli ve parlak yapisi
kirmizinin tutkusunu icinde barindirir ama, sarinin neseli haliyle (agik tonlariyla)
sakinlestirir ve genel olarak bir sicaklik hissi uyandirir. Olusturmus oldugu sicak duygu,
degisen mevsimlerin diisiincelerini ve yazin yaklastigini, bunun yanmi sira ayni adi
tastyan turunggiller ailesine mensup meyve ile kurulan cagrisim ile iyi bir sagligi

diisiindiirmektedir (Ambrose & Harris, 2005). “Bu rengin, kendine acima, degersizlik
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hissi ve kindarlik duygularimi yumusattigr goriilmiistiir. Turuncu renk, duygularinizi

acar ve miikemmel bir anti-depresandir” (PercepZone, 2005).

Kirmiz1 ve sar1 arasinda yer alir ve ¢ogunlukla; giines, enerji, bolluk, cosku,
macera, nese, uyum ve sempatinin sicakligiyla iliskilendirilir. Turuncu, bir {iriin
kategorisinde etkin ve canli bir markanin mesajin1 verebilir. Ve bir baska {iriin
kategorisinde ise baharatli lezzetli, meyvemsi bir haz ya da lezzet duygusunu

cagristirabilir (Klimchuk & Krasovec, 2006).

“Pek ¢ok meyve ve sebze, renk olarak, turuncu veya turuncu-kirmizi’dir. Boylece
turuncu, beslenmeye dair bir renk haline gelmistir” (Sharma & Sharma, 2007, s. 24).
“Portakal gibi turuncgillerin tatlarim ¢agristirtr. Tasarimcilar, turuncuyla; hafif tatl,
eksimsi lezzetleri yansitmaya calisirlar” (Anonim, 2008). Arastirmalar gosteriyor ki;
seftali, kayisi, mercan ve kavun gibi portakal renginin daha hafif tonlar1 en hos
sozciikleri cagristirtyor. Bunlar besleyici, yaklasilabilir, dokunma hissi uyandiran
renkler. Giil tonlarinda oldugu gibi seftali rengi de saglikli ve hos; bu nedenle makyaj
salonlarinda, giizellik salonlarinda ve giizellik {iriin ve ambalajlarinda kullaniliyor
(Eisemann, 2000). Kozmetik ve kisisel bakim iirlinlerinde turuncu, giinesi
hatirlatmasindan dolay: cilt bakim iriinleriyle iliskilendirilir: Arm & Hammer Baking
Soda adli kurulus icin turuncu renk, giiclii ve glivenilir bir marka mesaj1 vermektedir.
Ote yandan, Tide deterjanmin kullandigi turuncu ton; hem dikkat gekici olabilmekte,

hem de iirliniin iglevselligini yansitabilmektedir (Klimchuk & Krasovec, 2006).

2.2.1.5. San
“Sari, sarilik. Sarilasma, sararma. Sarilik hastaligi. Sarartma. Solma” (Davaz,
1991, s. 40). San Tiirk¢ede; glinesin, bugday basaginin, sonradan altinin rengi olarak
genellikle olumlu anlamlar kazanmigtir. Sar1, diinyanin merkezini simgeler, ayrica Tiirk
mitolojisinde hayir ilah1 Ulgen ile dogrudan dogruya baglantihdir. Uygur ve Cagatay
Tiirkgesine ait eserlerde sarig agrig kullamminda karsimiza ¢ikan ve giliniimiiz
Tiirk¢esinde sarilik (hastalik), kara sar1 (yiiz) gibi kullanimlarda goriilen olumsuz

anlamlar1 diginda sar1 renk adinin olumsuz anlami yoktur (Bayraktar, 2006).
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Yasam, giines, sicaklik, idealizm, enerji, nese-saka kavramlarini simgeler. Sarinin
cogunluklu pozitif bir renk oldugu diisiiniilmekte ve Batili iilkelerde umut mesajini
vermede kullanildigi gozlemlenmektedir. Anglosakson kiiltiirde evlilik ve umut
mesajlar sar1 renkle tanimlanmaktadir; tipki “yash mese agacinin etrafina sar1 kurdele
bagla” adli sarkida oldugu gibi. (Klimchuk & Krasovec, 2006). Ayn1 Batili iilkelerde
“sarmin koyu tonlari;, dislanmislarin, ihanetin ve yalanmin rengi olarak kabul edilir.
Ingilizcedeki “sari coraplar giymek” deyimi, ihanete ugramayi, aldatilmay: ifade eder.
Fransizcadaki “sar giiliis” deyimi de ihanetin tebessiimiidiir” (S6zen, 2003, s. 100).
“Sari, Cin’de kutsalligi, Yunanistan’da iiziintiiyii, Fransa’'da kiskanghgt belirtir”

(Marketing Tiirkiye, 2003, s. 45).

“Sart bir baska yoniiyle gegicilik anlami da tasir. Bundan étiirii, tiim diinyada
ticari taksiler genel olarak sari renge boyanmistir. Bu ‘gecici olma’ imajina sahip
olmamak igin kurumlar, amblem ve logolarinda sari rengi kullanma yoluna pek
gitmezler” (Sozen, 2003, s. 101). 20°nci yiizy1l baglarinda John Hertz adindaki bir
girisimci, Sikago’da, elinde fazlaca kullanilmis araba bulunduran kiigiik bir araba alim-
satim isini ylriitmekteyken aklina gelen bir fikri hayata gecirmistir. Sikago
Universitesi’'nin aragtirmasindan, sarmin en kolay goze c¢arpan renk oldugunun
anlasildigin1 duymustur; buna dayanarak biitiin arabalarin1 sariya boyatmis ve sirketine
“Sar1 Taksi” adim1 vermistir. Hertz, bu firmasmi sattiktan sonra, logosu yine sar1 olan
Hertz Rent-a-Car adli yeni araba kiralama sirketini kurmustur. Sari, tasimacilik
diinyasinin ayrilmaz bir rengi olmustur. Kiiresel ekspres kurye firmasi DHL’nin

iizerinde hak iddia ettigi renk bileseni de sari-kirmizidir (Lindstorm, 2006).

“Sari, biitiin renkler arasinda en goz alici olani diye bilinir. 20’nci yiizyilin
baslarinda kurulan bir telefon rehberi kurulusu ‘Sart Sayfalar’ adimi almistir”
(Lindstorm, 2006, s. 57). Ayrica risk ya da tehlikeyi de ¢agristirmaktadir. Isik tayfinin
en uyarici rengi olan sari, normal tonda kullanildiginda ger¢ek anlamda ilgi ve uyari

semboliidiir (Klimchuk & Krasovec, 2006).
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“Sari, turuncu, kirmizi gibi renkler, iiriinlerin daha kolay fark edilmesini
saglayarak tiiketiciler tarafinda satin almay: kolaylastirirlar” (Teker, 2009, s. 66). Gida
kategorisinde sar1 ¢ogunlukla bir limon ya da tereyadi lezzetini cagristirir sekilde
kullanildig1 gibi gilines 15181, saglik ve ciftlik iirlinlerinin tazeligini anlatmada da
kullanilir (Klimchuk & Krasovec, 2006). “Sari meyveler ve sebzeler, bagirsaklar igin
laksatif bir etki yapma ve sinirleri sakinlestirme egilimindedirler” (Sharma & Sharma,
2007, s. 25). Tasarimcilar, ilgili iirlinlerin ambalaj tasarimlarinda bu gergegi renk

kararlarinda kullanmislardir.

“Sari, firindan yeni ¢ikmis kek ya da ekmek imgesi ile uyararak biiyiileyici
aromatik kokular: ¢agristirtr. Dolayisiyla gida aromasinin ortaya konmasinda en ¢ok
sart renk tercih edilmektedir” (Anonim, 2008). “Evsel tirtinlerde sari; hem islevi, hem
de dikkat ya da ozeni ¢agristirir. Bazi kiiltiirlerde sari, korkaklik, ihanet, aldatma gibi
negatif etkilere sahiptir” (Klimchuk & Krasovec, 2006, s. 108).

2.2.1.6. Yesil

“Yesil, gok, gokce. Yesilik. Yesillenme; yeserme; ot, yeserti, yesillik. Géverti.
Gok, hammeyva. Yesilay. Yesil oy” (Davaz, 1991, s. 48). “Yeryiiziinii, topragi, sakinligi,
dinginligi, yasami, gencligi, tazeligi ve organik olan her seyi simgeler. Yesil; geri
kazanim, yenileme, doga ve gevreyle ilgili mesajlar verir” (Klimchuk & Krasovec, 2006,
s. 109). Yesil ayrica; eylem, iyi sans, zenginlik, gliven ve para anlamlarin1 da aktarir; bu
etkileriyle finans sektoriiniin tercih ettigi bir renk olmustur. Goz algisindaki en kolay
renk olarak diisiiniilen yesilin, sakinlestirici bir etkiye sahip olmakla birlikte pek ¢ok
iiriin kategorisinde rahatlama ve huzur etkisi vermek amaciyla kullanildig: diisiiniilebilir

(Klimchuk & Krasovec, 2006).

Londra’daki Blackfria Kopriisii, yillarca pek ¢ok intihara sahne olmustur.
Hiikiimet bu durumu Onlemek amaciyla psikologlarin Onerisiyle kopriiyii yesile
boyatmistir. Bu uygulamanin sonucunda intihar oranlarindaki %34’liik diisiis kayitlara
gecmistir (Marketing Tiirkiye, 2004). Ote yandan g¢ogu kiiltiirde yesil, ‘fesat ve
kiskancliktan yemyesil oldu” timcesinde oldugu gibi kiskancligi da temsil etmektedir.
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Evrensel olarak yesil; “gec, git, olur” gibi olumlu kavramlar1 aktarir (trafikte). Lezzet
tanimlayicilar1 olarak ambalaj tasariminda yesil; naneyi, nane mentoliinii, eksiyi, elmay1
ve yesil limonu temsil eder (Klimchuk & Krasovec, 2000). “Ayni zamanda hem tath
hem de eksi duygusunu akla getirir. Taze, kitir kitir, yumusak, eksi gibi lezzet ve tatlarin

ortaya konmasinda yesil ton serisi tercih edilmektedir ” (Anonim, 2008).

“Rekabet¢i ‘pazarlama karmasi’nda yesil, bir iiriiniin saghkla ilgili yararini
aktarmak amaciyla ambalaj tasarimlarinda giderek daha fazla kullaniimaktadir”
(Klimchuk & Krasovec, 2006, s. 109). “Herkes bilir ki yesil, doganin rengidir ” (Sharma
& Sharma, 2007, s. 25). “Giiniimiizdeki ¢evreci gruplarin veya g¢evreci partilerin
kendilerini tanimlamak icin segtikleri rengin yesil olmasi tesadiifi degildir. Ciinkii yesil,

doganin rengi olarak tazeligi, saghgi ve verimi simgelemektedir” (Sozen, 2003, s. 103).

2.2.1.7. Mavi

“Mavi. Gece mavisi. Tiirk mavisi; camgobegi. Deniz mavisi. Mavi boncuk, nazar
boncugu, goéz boncugu. Cakir. Mavis” (Davaz, 1991, s. 55). “Sigmund Freud maviyi
okyanussal, sakin olarak nitelemistir. Faber Birren ise tansiyonu diistirdiigiinii
soylemistir” (Koca & Kog, 2008, s. 175). “Araplar ise mavi taslarin kanmin akigini
yvavaslattigina inanmirlar; nazar boncugu o yiizden mavidir” (Anonim, 2008). Otoriteyi,
agirbasliligi, bagliligl, gercegi ve bilgeligi simgelese de ayni zamanda depresyon, keder
ve yalmizhigr da ¢agristirmaktadir. Mavi; giiven, giig, tutuculuk (Wall Street’in giiclii
mavi takim elbiselileri), inang, istikrar, giivenlik gibi kavramlar1 akla getirir (mavi polis
iiniformalar1). Pek ¢ok ulusun algisinda mavi; huzur verici, rahatlatict (mavi gokyiizii)
iken, Amerikali siyah 1rk i¢in keder anlamindadir (keder anlamina gelen “blues” miizikte
oldugu gibi). Mavi ailesi i¢inde yer alan renk dagilimlari, verimlilik ve gili¢ten, dinginlik
ve rahatlamaya kadar degisebilen cagrisimlar yapmaktadir. Bati kiiltiiriinde her iki cins
tarafindan ciddiye alinan mavi, Amerikan kiiltiiriinde erkek cinsiyetini, Cin kiiltiiriinde
ise Sliimsiizliigii ¢agristirr (Klimchuk & Krasovec, 2006). “Ingiltere’de depresyon hali
mavi ile tamimlanirken, Almanlar sarhosluga mavi diyorlar. Rusya’da ise durum biraz

daha ilging: Escinsellik esittir mavi! ” (Marketing Ttrkiye, 2004, s. 27).
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Mavi, modernlik ve hosnutluk gibi pozitif anlamlar iletmek ic¢in de kullanilir.
Mavi rengin ilk cagrisimi baristir; Avrupa Konseyi ve Birlesmis Milletler gibi
kurumlarin gorsel kimliklerinin mavi olmasi rastlanti degildir. Ote yandan mavi rengin,
bir¢ok ulusun en sevdigi renk oldugu saptanmistir (Grafik 1°de de goriildiigii gibi)
(Sozen, 2003). Pastoureau, “Mavi: Bir Rengin Tarihi (Blue: The History of a Color,
2001)” adl kitabinda soyle demistir: “(...) Mavi, yesil ve kirmiziyla karsilastirildiginda,
bugiin Avrupa’nin her yerinde acik ara farkla en sevilen renktir” (Pastoureau, 2005, s.
206). Mavi dogada sik rastlanmayan bir renk olup bu yilizden gida ambalajlarinda
olumsuz ¢agrisimlar yapabilmektedir (Klimchuk & Krasovec, 2006). Zira ger¢ek hayatta
yiyecek olarak tiiketilen mavi bir besin maddesi géormek pek miimkiin degildir. Bu
nedenle mavi renk, goriintiiyii vurgulama gibi temel islevler tasir. Taninmis Danimarka
pastalarinin ambalaj tasarimlarinda oldugu gibi; mavi zarafet sembolii oldugu i¢in, bu

vurguyu yapacak sekilde, mavi kutular kullanilmaktadir (Anonim, 2008).

Pepsi, Coca-Cola’dan gorsel kimlik olarak ayrigmasini saglayan mavi rengine
daha fazla vurgu yapabilmek ve gengclerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in 2002 yilinda sinirh
sayida mavi renkte bir icecek gelistirmistir: “Pepsi Blue” (Resim 12). Ancak tiiketiciler,
mavi renkteki igecekten rahatsizlik duymuslar ve iiriine yeteri ilgiyi gostermemislerdir.
Bunun iizerine Pepsi, kisa siire i¢cinde {iriinii, ¢ogu pazardan geri ¢ekme karar1 almistir.
Bununla beraber mavi renk, “su” ve “gece” ile ilgili ¢cagrisimlar yapmasi istenen liriinler
icin siklikla tercih edilmektedir: “Mavi, kirmizi rengin [Tylenol logosu kirmizi-beyazdir.
Resim 13] karsiti ya da tamamlayicisi olarak kullanilabilmektedir. Tylenol PM ’nin
[wku ilaci] ambalaj tasarimindaki mavi renk, iiriiniin geceleyin kullanimini

vurgulamaktadir” (Klimchuk & Krasovec, 2006, s. 110).

Resim 12: Pepsi Blue. Kaynak: www.picasaweb.google..com.tr, 2002-2009
Resim 13: Tylenol PM. Kaynak: www.productshealth.blogspot.com, 2008
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“Renk, simgesel degerleri ileten bir gésterge olarak ¢alisir. Ornegin, IBM’in
[koyu mavi] renk secimi, teknoloji evrenine ve éncii olma diisiincesine dayanir; ¢iinkii
gelecek mavidir, maviyle simgelenmistir” (Caivano & Lopez, 2007, s. 1). Bu nedenle,
IBM wyillarca “Biiyiik Mavi” olarak anilmistir (Lindstorm, 2006). Sakinlestirici
olmasindan dolayr mavi rengi bir masaj servisiyle iliskilendirmek, bilgisayar oyunu
salonu gibi hareket gereken bir yerle iliskilendirmekten daha yararli olacaktir.
Tiiketiciler, uyaricilar arasindaki baglantinin ayirdina vardiginda, sartlanma olasiliklari
daha fazla olmaktadir (akt. Grossman & Wisenblit, 1999). “Bu nedenle ambalaj
tasarimi igin strateji gelistirenler, ¢agrisimlar: ¢ok agik bir hale getirmelidirler. Detayl

ve dolayli anlatim énerilmemektedir” (Grossman & Wisenblit, 1999, s. 84).

2.2.1.8. Mor

“Mor, morluk. Morlasma; morarma” (Davaz, 1991, s. 60). “Daha ¢ok riiyalar
ve fantezi diinyasini ifade eden bu renk, yonelim olarak tipki mavi gibi uzaklagma ve
gerilere dogru gitme egilimi tasir” (Sozen, 2003, s. 98). Ge¢miste mor pigmentinin,
dogal kaynaklardan elde edilmesi zor, hatta ¢ogunlukla imkansizdi. Nitekim mor
sozciigii (Ingilizcede purple), “purpura” adi verilen salyangoz ve kafadanbacaklilardan
kaynaklanmaktadir. Ve bu hayvanlarin siimiiksii boliimlerinden ¢ikan renklendirici
madde yiiziinden bu adi almistir. Dolayisiyla ge¢miste nadir ve pahali olup, 6zellikle
zengin, asil ve yiiksek sinif din adamlarmin kiyafetlerinde kullanilmistir. Mor;
gelismisligi, karmagsikligi, kraliyeti, liiks ve zenginligi, bilgeligi, ruhaniyeti, cinsel
kiskirticiligi, gizemi, hirs ve arzuyu, cesareti (ABD’deki “Purple Heart” madalyasinda
oldugu gibi) simgeler hale gelmistir. En derin tonlariyla mor, bir baris duygusunu
olustursa da ayni zamanda karanligi, gizemi ve depresyonu da diisiindiirmektedir

(Klimchuk & Krasovec, 2006).

“Sarmmin tamamlayicisi olan bu renk, Kandinsky’e gore tinsel ve fiziksel anlamda
sogutulmus bir kirmizi olup, son derece dengesiz bir yapiya sahiptir. Bu nedenle de daha
¢ok hastalikli, séniik ve hiiziinlii bir seyleri icinde barindirir” (Sozen, 2003, s. 98).
Morun olumlu anlamlar1 da vardir: Saglikla ilgili iiriinlerde mor; akil, beden, ruh gibi

kavramlara isaret eder. Gida kategorisinde mor; iliziim, bogirtlen gibi lezzetleri

79



cagristirmaktadir. Genglere yonelik iriinlerin ambalaj tasariminda mor; tazeligi,
egzotizmi, eglence ve cesareti aktarabilmekte ve tutucu mavi renkle (koyu tonlar),

kiskirtict kirmizi renk arasinda yer almaktadir (Klimchuk & Krasovec, 2006).

Ingiliz sekerleme vb. iireticisi Cadbury (Resim 14), bir ilk olarak 19’uncu yiizy1l
sonlarinda, Krali¢e Victoria’nin en sevdigi renk oldugu i¢in gorsel kimliginde — ambalaj

tasarimlarinda — kullanmak tizere bu rengi segmistir (Marketing Tiirkiye, 2004).

DRINKING
CHOCOLATE

Resim 14: Cadbury ambalaj tasarimlari. Kaynak: Yazarin arsivi (teneke kutu) ve www.cadbury.com, 2009

2.2.2. Cagrisimsal Ogrenme ile Kurgulanan Renge
Gortergebilimsel Yaklasim
Bir onceki baglikta, ¢agrisimsal 6grenmenin bilimsel olarak agiklanabilmesinde
klasik sartlanmadan yararlanildigi, klasik sartlanmadaki uyaricilarin, gdstergebilimsel
siireci olusturan ‘gosteren’ ve ‘gosterilen’ kavramlar ile Ortiistiigii belirtilmistir. Bu
baslik altinda da s6z konusu iliskinin anlasilabilmesi icin, ¢agrisimsal &grenme,

gostergebilim araciligi ile gorsel iletisim siireci igerisinde irdelenmistir.

20’nci yiizyilda reklam diinyasi, optimum gorsel tatmin saglamak amaciyla daha
cok gorme duyusuna hitap etmis ve onu beslemistir. Tiiketicilerin gorsel bakimdan
duyarliligr gelismis ve artik, algilananin goriilenle her zaman aynmi olmadigi
ogrenilmistir. Bu yiizden de, ilgi uyandirmakta isin esas yiikii yine {riiniin ambalaj
tasarimina kalmistir (Lindstorm, 2006). Bu nedenle ambalaj tasariminda, insanlarin

gorerek algilama / anlama onceligi en iyi sekilde degerlendirilerek renkle olusturulan

80



anlamin, diger bir deyisle, tiiketicinin zihninde olusmasi istenen imgenin iletigim

kodlarina doniistiiriilmesi islemi, renk kararlarinin ana ugrasini olusturmaktadir.

Renk estetiginin etkilerine {i¢ yonden yaklagilabilir: Rengin izlenim etkisi
(visually), rengin duygusal ifade araci olma yonii (emotionally) ve tasidigi simgesel
anlamlar (symbolically). Cogu kez birbiriyle i¢ ige girmis halde olan bu {i¢ 6ge, bazen
tek tek, bazen de birleserek renklerin anlam boyutunu olustururlar. Belirli olgulari
renkler aracilifiyla anlamlandirip ifade etmeye yonelik olan ¢abalara, toplumsal yasam
icinde oldukga sik rastlanir. Bu durumun dogal bir uzantis1 olarak da renk, ambalaj
tasariminda sadece bir “bicim” ve “estetik” 6ge olarak kullanilmamakta, ayn1 zamanda
bir “anlam yaratic1” 06ge olarak da islev gormektedir (S6zen, 2003). Rengin anlam
yaratict bir 6ge olarak kullanilisini anlamak igin iletisim siirecinin temel modelini

hatirlamakta yarar vardir.

Iletisim, kaynak (source) ile alic1 (receiver) arasinda kanal (channel) yoluyla
gergeklesen bir siirectir. Kaynakla alici arasindaki bu aligveris, iletiyle (message)
gergeklesir. Kaynak; bilgiyi iletmek ic¢in, 6nce bu bilgiyi belirli kurallara gore
diizenleyip ¢ikt1 (output) durumuna getirir. Kodlamak dedigimiz bu islem sirasinda
kaynak ve alicida ortak olarak bulunan isaret (sign), sifre (code) ve simgeler (symbol)
kullanilir. Kaynaktan gelen, kanali gegen ileti, alict i¢in girdidir (input). Girdinin etkili
olabilmesi, igeriginin ¢oziiliip anlagilmasina baghdir. Alici tarafindan girdisi yapilan
iletinin icerdigi bilgiyi olusturan isaret ya da simgelerin ¢oziiliip anlasilmasi islemine de
kod agmak (decode) adi verilir. Kurulan iliskinin istes olabilmesi icin eylemin de istes
olmas1 sarttir. Konusurken kaynak olan insan, dinlerken alici; dinlerken alici olan insan,
yanit verirken kaynak olur. Kaynak birimin gonderdigi iletiye karst alicinin génderdigi
yanita geri iletisim ya da geribildirim (feedback) denilmektedir (Tuncer, 2007b). Renkle
gergeklestirilen gorsel iletisim; mesajin, tiiketicinin agabilecegi renk kodlarina
doniistiiriilmesi (color coding) ve bu kodlarin ambalaj tasarimi araciligiyla hedef kitleye
iletilmesi olarak tanimlanabilir. “Renkle kodlama, gorsel ipucglarini belirleme islemidir.
Renkleri hatirlamak kolaydir ve bir renk ile iiriin arasinda kalici bir baglant: kuruldugu

takdirde akilda kalmas: kolaylasacaktir” (Lu, Gargallo, & Munar, 2007, s. 17).
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2.2.2.1. Gostergebilim ve Renk

Renk, iletisimin temel modeli igerisinde, s6zsiiz bir gorsel iletisim araci olarak bir
iriinii anlamlandirmada, tiiketicinin zihninde bir imgelem olusturulmasina katkida
bulunan bir “igaret”, diger bir soyleyisle “gosterge”dir. “Gosterge, sozliik anlami ile “bir
seyi belirtmeye [belirtke], bir durumu bildirmeye yarayan sey” (Ozdemir, 2007, s. 38)
olarak tanimlanir. “Gosterge, kendisi o sey olmadigi halde o seymis gibi bilgi veren
olgulardir” (Aslihan, 2006, s. 15) da denilebilir. Gosterge, “gdstergebilim” iginde var
olmus bir kavramdir. Genel olarak “géostergebilim; diller, diizgiiler, belirtkeler
[isaretler] gibi gosterge dizelerini inceleyen bilimdir” (Guiraud, 1994, s. 17).
Dolayisiyla  “géstergebilim, gériinen goriintiiniin  arkasinda yatan anlamlarin
kesfedilmesinde yol géstericidir” (akt. Ozdemir, 2007, s. 38). Tasarim kararlarinin

coziimlenmesine katkisi acisindan gostergebilimi daha derin incelemekte yarar vardir.

Gostergebilim; gorsel psikoloji ve bildirisim ile ilgilenenlerin, reklamei,
pazarlamaci ve tasarimcilarin ilgi alani olmustur. Bu nedenle gostergebilime, “bildirigim
araclar1 bilimi” de denilebilir (Aslthan, 2006). Ilginin artmasi iki nedenle agiklanabilir:
(1) Bunlardan ilki, gorlintiiniin / imgenin reklam iletisiminin iki islevini yerine
getirmede metne gore cok daha etkili oldugunun anlasilmasidir. Bunlar; goriintirliik
(yani imgenin dikkat toplama ve goze goriiniir olma) ve degerlendirme / amaca ulagma
(imgenin siirsel giicii; en soyuttan en duyumsal olana kadar tiim zihinsel gosterenleri
iiretebilme kapasitesine sahip olmasi) olarak diisiiniilebilir. (2) Ikinci olarak, sz konusu
ilgi ortada bir tespit eksikligi bulunmasina dayandirilabilir. Bu etkiyi saglayan
mekanizmaya hakim olma istegi kadar, imgenin ¢6ziimlenmesi i¢in — metin i¢in oldugu
gibi — sistematik bir yontemin bulunmayis1 da onemlidir. Gdstergebilim, bir imgenin
dogru bigimde ¢oziimlenmesi ve s6z konusu imgenin; tiiketici lizerindeki etkilerini
sorgulamak tizere gecerli yontem arayisini saglamaktadir. Reklam / pazarlama / tasarim
ve gostergebilim arasindaki iliski; once gostergebilimin tanitim gorsellerine duydugu
ilgiye, ardindan semiyotigin, kendine ait yontemleri, saygin bilimlerin yontemleri

arasina sokma cabasina dayandirilabilir (Cavassilas, 2007).
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Gostergebilim, diger adiyla isaretbilim, iki ana isaret okulunda ortaya ¢ikmuistir;
semiyoloji ve semiyotik okullar. Semiyolojinin (gdstergebilimin) kokenleri;
arastirmalarini dilbilimsel bir bakis acisindan gelistiren Isvigreli dilbilimci Ferdinand de
Saussure’lin (1857-1913) ¢alismalarinda yatmaktadir. Diger taraftan semiyoloji, ilk kez
kimya ile felsefe konularinda uzmanlasmis Amerikali bir filozof olan Charles Sanders
Peirce (1839-1914) tarafindan tamtilmistir. Isaretler hakkindaki genel teorisini
mantiksal ve felsefi temellere dayandirmistir. Kavramsal gercevenin incelenmesi;
isaretbilim icerisindeki iki temel kavram olan anlam ve isaretin tanimlanmasiyla baslar.
Iletisimin, kendi iginde iiretilen ve degis tokus edilen anlamlari ilgilendirdigi varsayilip,
‘anlam’ vurgulanmaktadir. Fiske’e gore (1990), ‘anlam’la ilgili birka¢ agiklama
bulunmaktadir; fakat hepsinin paylastig1 ii¢ 6ge vardir: (1) Isaret, (2) degindigi konu ve
(3) isaretlerin kullanicilar1 (Kauppinen, 2004).

Gostergebilim, gosterge dizgelerinin bilimi anlamina geldigine gore, gdsterge
kavrami, ilke olarak, bu bilimin temelidir. En kestirmeden anlasilabilecek tanimini,
Saussure yapmustir; gostergebilimi en inandirict gézlemlerle tasarlayip dneren de odur.
Ona gore gosterge, “bir kavramla bir isitim imgesini birlestirir.” Isitim imgesi
gostergenin ses yapisi, kavram ise anlamsal icerigidir (Guiraud, 1994). Saussure’a gore
(1959), “gosterge (belirtke, isaret)”, “godsteren (ses-goriintii)” ve “gosterilen (kavram)”
olmak tizere iki temel belirleyenden olugmaktadir. Gosteren; bir isaretin fiziksel
temsilcisidir, 6rnegin bir kagit lizerindeki sozciik ya da havadaki ses gibi. Gosterilen ise

bunun degindigi zihinsel kavramdir (akt. Kauppinen, 2004).

Peirce ise, goOstergebilimi, “isaretlerin yorumlanmasini, iiretilmesini ya da
isaretleri anlama siireglerini kapsayan biitlin faktorlerin sistematik bir sekilde
incelenmesini dngoren bilim dali” olarak tanimlamistir ve gosterge taniminin detaylarina
inerek, “ikonografik, indeksikal ve simgesel” olmak iizere {ii¢ temel tiiriinii
adlandirmistir: Tkonografik gostergeler, benzerlik iliskisinden dolay1 nesnenin yerini
tutan gostergelerdir; indeksikal gostergenin nesneyle arasinda nedensel baglant1 vardir;
bunlar adeta varliksal / dogal baglantilar gibidir; simge ise toplumsal uzlasma sonucu

Ogrenilen gostergedir; nesnesiyle arasindaki iligki tiimiiyle keyfidir (akt. Emir, 2003).
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“Gostergelerin islevi, ‘bildiriler’ araciligiyla diigiinceler iletmektir. Bu iletim
islemi bir nesne, yani kendisinden soz edilen bir sey ya da ‘génderge’; ‘gostergeler’ ve
bundan dolayr bir diizgii, bir iletim araci ve de dogallikla bir ‘yayici’ ile bir ‘alici’
icerir” (Guiraud, 1994, s. 21). Bu yap, temel iletisim modelinin gostergebilim agisindan

detaylandirilmis sekli olarak diisiiniilebilir.

Temel olarak isaretler anlamlar yaratirlar, boylece gosterge olurlar. Aslinda,
isaretin, anlam bildiren her sey oldugu iddia edilebilir. Yani diger bir deyisle, bunun
anlami; iletisimin her zaman isaretleri icerdigidir, baska bir insana bir mesaj
gonderildiginde ve anlamlar iretildiginde ya da yaratildiginda isaretler her zaman

kullanilir. Bir isaret kavraminin su 6zellikleri bulunmaktadir:

* Fiziksel olup, duyularimizla algilanabilmektedir,
¢ Kendisinden baska bir seye gonderimde bulunmaktadir,

* Isaret oldugu konusu, kullanici tarafindan taninmasia baglidir (Kauppinen, 2004).

Imaji — imgeyi — olusturan gostergelerin ¢dziimlenebilmesi, kodlarin agimlanip
sifrelerin  ¢oziilebilmesi, ancak ortak gostergeleri kullanan taraflar arasinda
gergeklesebilir. Yani, gonderen ve gonderilen arasindaki iletisimsel dongiide, mesajin
algilanip, anlam tasiyicisi olan gosterenin gonderilen tarafindan sifresinin ¢oziilebilmesi
icin, o gosterinin anlamini gdénderilenin bilebilmesi, yani aynmi kiiltiirel kosullarda
yastyor olmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla imaj, kendi basina bir higtir. Ancak kendini
algilayabilecek bir kitle bulabilirse varligini ortaya koyar ve bir anlam ifade eder; giicii
etkisindedir (Emir, 2003). Gostergebilimin bagimsiz bir bilim dal1 niteligi kazanmasinda
onemli katkilar1 olan Fransiz anlambilimci Roland Barthes’in kuraminda,
anlamlandirmanin iki diizeyi bulunmaktadir. Bunlar; diiz anlam ve yan anlamdir. Diiz
anlam, “gosteren”e baktigimizda zihnimizde olusan yansimadir. Bu yansimanin ana
belirleyicilerinden biri de kiiltiirdiir. Yan anlam ise, gostergenin izleyiciye yine kiiltiir

cercevesinde hissettirdikleridir (Ozdemir, 2007).

“(...) Mesaj, kendisini ifade edebilmek icin mitleri, metaforu ve metonimi’yi kullanir. Kisaca
aciklayacak olursak mitler, koklii ve degismez inanclart agiklamak icin toplumlar tarafindan
ortaya ¢ikartilmis, nesilden nesile gecen semboller ve ifadelerdir. Mitler giicliidiir, idealize
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edilmis ikonlart ve idolleri vardir. Gizemli ve cogu zaman ézendiricidir. Unlii pop yildizlarini, sik
stk reklamlarda goriiriiz. Onlar, bu reklamlardaki mitlerdir. Ciinkii onlar, hedef kitlenin goziinde,
miikemmel ve ulasilamaz sembollerdir. Onlar gibi goriinmek, onlar gibi davranmak, onlarin
givdiklerini giymek, yediklerini yemek isteriz. Bu da iiriiniinii, insanlara satin aldirmak isteyen
firmanin aradig firsattir. Metafor ise, bir sézciigiin temel anlami disinda baska bir sey anlatmak
icin kullamlmasidwr. Bir diigiinceyi anlatmak igin, o kavramla 6zdes somut bir nesne kullaniriz.
Mesela giivercin, barigin metaforudur. Gosteren giivercin, gésterilen baristir. Metonimi ise, iki
somut kavram arasinda iligki kurar. Géstermek istedigi bir nesnenin, tamamini degil de ona ait
bir par¢asint ya da belirgin bir ozelligini gésterir. (....) Birbirine ¢ok yakin gibi goriinen bu iki
kavrami birbirinden aywran en temel ézellik sudur; metaforda bir kavramin yerine gegen somut
bir nesne vardir, yani benzetme yapar. Metonimide ise somut bir nesnenin, bir¢cok ozelliginden
sadece bir tanesi yine somut olarak gésterilir, yani ¢cagrisim yapar” (Ozdemir, 2007, s. 39).

“Mautner’e goére, ambalaj tasarimimin iiriin konumlandirmasina katkisi, ¢ok
sayida gostergebilimsel sistemler araciligiyla gerceklesmektedir” (Erkmen, 1983, s. 59).
Bunlardan biri renktir. Renkle isaret edilen imge, cagrisimlar sayesinde tiiketicinin
zihninde olusur. Herkesin kolayca hatirlayabilecegi Ace ¢amasir suyu reklamlarindaki
Ayse Teyze karakteri, Ace tarafindan Tiirk ev hanimi tipinin idealize edilmis halidir.
Ace, kendi yarattig1 karakteri uzun yillar reklamlarinda kullanarak iinlii olmasim
saglamig ve karakterini bir mite donlistirmistiir. Arttk Ayse Teyze, Tirk ev
hanimlarinin ulagsmak istedigi noktadir; hedef kitle, markanin mitine dykiinmektedir.
Reklam filmindeki “cirrt” efektli yirtilma sesi ve yazisi ile verilen ¢agrisim, kotii
camasir sularindan yipranmis kumasi isaret eder. Buradaki yirtilma, yirtilma sesi ve
gorsellestirilmesi “gosteren”dir; “gdsterilen” de kotli camasir sularinin etkileridir. Ayse
Teyze’nin giydigi parlak beyaz gdmlek ve parlak beyaz inci kolyeler de reklamdaki
metonimi kodlaridir. S6z konusu metonomiler, Ace’nin yipratict olmayan beyazliginin
cagristmlarin tiiketicinin zihnine kurmaktadirlar. Beyaz renk ayrica saflik, hijyen ve
saglik duygularini da isaret etmektedir. Dis macunu reklamlarinda beyaz renk
kullanilmasinin gostergebilimsel ¢oziimlemesi de bir baska 6rnek olarak verilebilir:

“Dis macunu reklamlarinda kullanilan, dislerimizi tedavi eden, bizi saglhkli tutan doktordaki

metonimi, beyaz onliiktiir. Beyaz onliik, discilerin kullandigi bir giysidir ve beyaz énliiklii birini

gordiigiimiizde zihnimizde doktor ya da dis¢i ¢agrisimi olusur. Discinin alanminda uzman biri
olmasi nedeniyle verdigi giiven ve hijyen duygusu da metafordur. Hayatlarimizi emanet ettigimiz
tpgilar her zaman bizde psikolojik bir giiven ve teslimiyet duygusu yaratir. Boylece o dis

macununun saglkli, hijyenik ve giivenilir oldugunu hissederiz” (Ozdemir, 2007, s. 39).

Gostergebilimsel ¢oziimleme, ambalaj tasarim ylizeyi lizerinde gordiigiimiiz tim

nesnelerin birbirleriyle olan baglantisini, gésteren ve gosterilen arasindaki iligkileri, diiz
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anlamlar ve yan anlamlarla iletmek istediklerini, somuttan soyuta, goriinenden
goriinmeyene, genelden oOzele dogru inceler. Gostergebilimi taniyan ve kodlarini
coziimlemeyi bilen bir gorsel iletisim tasarimcisi, tliketiciye sunacagi ambalaj
tasarimlarinda hangi renkleri kullanacagini, bunlarla hangi mesajlar1 nasil iletecegini

bilir ve dogru tasarimlarla dogru mesaji iletebilir (Ozdemir, 2007).

2.2.2.2. Renkle Isaret Edilen Bilgiler
Endiistriyel toplumdan, bilgi ve bilisim toplumuna gegilen bir ¢agda, renklerin
islevleri, salt estetik kaygidan daha fazlasini ifade etmektedir. Renk, gorsel bilgilerin
iletilebilmesini saglayan temel faktorlerdendir. Renkler, herhangi bir farkli dil ya da
sozciik ile aktarilamayan belirli islevlere sahiptirler. Renkler; farkli diller, yas gruplari
ve kiiltiirel seviyelerle yaratilabilen engellerin o6tesine gegerek cesitli ya da farkli

bilgileri disavurmaya yardimeci olurlar.

Renkler, bilgi tasiyan iletisim kodlarma doniistiiriilerek mesajlar tiiketiciye
iletebilirler. Morton’a gore: “Renk, bilgiyi aktarirken, iiriiniin kalitesinin yam sira
Sfirmamn tiriiniinii tamimlamakta ya da ona kimlik kazandirmaktadir. Segilen dogru renk,
gercekte binlerce sozciige bedeldir. Fazla séze gerek yoktur” (akt. Mininni, 2005).
“Yazilarin, okunmadigi ya da anlasiimadigi durumlarda, renk, kullanici [nihai tiiketici]
psikolojisine bilgi bildirimi saglar (bilgilendirme tasarimi disiplini, bunu ‘bilgilendirme

esansi’ olarak adlandirmaktadir)” (Design Crux, 2009a).

Renk, hizl1 ve silinmez bir sekilde tiiketici i¢in bilgi verisi olusturur. Resimler ve
sozciikler {izerindeki etkisi dylesine Onceliklidir ki, evrensel olarak raflardaki iirlinleri
hizlica ayristirmak ve bilgi vermek i¢in insanlara yardim eden “sozsiiz bir iletisim dili”
olarak kabul edilir. Mesrubatlar arasinda, kirmizi neredeyse daima koladir ve yesil ile
sar1 ise limonatadir. Sigaralarda kirmizi zengin harman, yesil mentol ve beyaz daima
diisiikk katrandir. Bir temizleyici iirlindeki yesil, cam kokusu anlamina gelir; agiz

gargarasinda da mentol. Her yeni iiriin, bilgi s6zliigline yeni renkler eklemektedir.

Ambalaj tasariminda renkle isaret edilen / kodlanan bilginin, ii¢ temel bilgi

yapisindan olustugunu sdyleyebiliriz:
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Birincisi, Uiriin bilgisidir. S6z konusu olan renk tepkisi ise, igerik her seydir.

(Knorr ambalajlarinin yesil agirlikli renk tonlarindan olusan gorsel bilgisi,
kurutulmus mamuliin dogal 6zelligini isaret ediyor. Philips, ambalaj tasarimlarindaki
sari1, turuncu ve mavi renk kodlar ile, tiiketicilere, ampuliin / {iriiniin 151k
ozellikleriyle ilgili, net bir bilgi vermektedir),

Ikincisi, tiiketici bilgisidir (Light yogurtlarin agirlikli olarak, formuna dikkat eden
kadin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi, burada kullanilan renk kodunun
tiiketicinin profilini yansitan bir isarete / imgeye doniismesine neden olmaktadir),
Ugiinciisii ise markanim bilgisidir (Milka nin moru, pazarlama iletisimcileri arasinda

cok sik referans gosterilmektedir) (Niyazioglu, 2009a).
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3.BOLUM | ARASTIRMA:
HIZLI TUKETIM URUNLERININ AMBALAJ TASARIMLARINDA
CAGRISIMSAL OGRENME iLE RENK KARARLARI

Birinci boliimde anlatilan; “tiiketici, liriin, ambalaj ve marka” kavramlari, hizli
tiketim {riinlerinin satin alma kararin1 belirleyen pazarlama degiskenleridir. Bu
kavramlara yonelik renk kararlarini etkileyen en 6nemli faktor, ikinci boliimde anlatilan,
tiiketicilerin deneyimleri ile 6grendikleri ¢agrisimlardir. Tasarimcilar, pazar arastirmalari
ile 6grendikleri yerlesmis tiiketici ¢agrisimlarini kullanarak renklere anlamlar yiiklerler

ve bu yolla ambalaj tasarim1 mecras1 iizerinden gorsel iletisimi saglarlar.

Renk karari, s6z konusu silirecin ‘eylem’i olarak diisiiniilebilir. Eylemin
belirleyicileri, eylemden etkilenen tiiketicilerdir. Eylemin etkilerinin goriildiigli yer ise
hizli tliketim dirlinleri satis noktalar1 ve ambalaj tasarimlaridir. Kisiler, nesneler ve
mecralar arasindaki bagi kuran, eylemin yiiklenicisi olan 6zne, tasarimcidir. Dolayisiyla
tasarimci, se¢im siirecine tiim detaylari ile hakim olmalidir. Bu hakimiyet, iletisimin
basar ile gergeklesmesi icin son derece dnemlidir. Sonug olarak “karar verme” eylemi,
basarinin saglanmasi adina bir tasarim problemi olarak ele alinmali ve ambalaj

tasarimiyla ilgili her adimda goézetilmelidir.

Meyers ve Lubiner’e (2004) gore; “ftasarum kararlari, oturdugumuz yerden
veremeyeceginiz kadar onemli, eski ya da yeni her tiirlii iiriin icin ¢ok karmasik,
maliyetli ve nazik bir konulardir” (s. 56). ‘Karar verme’ eylemini bir tasarim problemi
olarak inceleyen tasarimcilardan biri de Vivien Walsh’tur. Walsh’a (1992) gore, ambalaj
tasarim1 slireci; yaraticilik (creativity), yogun degiskenlik (complexity), uzlagma
(compromise), se¢im / karar (choice) gibi dort temel 6zellige sahiptir. Bu dort temel
ozellik, Ingilizcede “C” ile baslayan sozciiklerden olustugu igin “4 C” olarak
adlandirilmistir. Walsh’un dort temel Ozelliginden biri olan “se¢im / karar” siireci

maddesi, tezin bu boliimiiniin ¢atisini olusturmaktadir:

* Yaraticilik: Tasarim, daha 6nceden olmayan bir seyin yaratilmasini gerektirir.

* Yogun degiskenlik: Tasarim, ¢oklu bilesenli degiskenler hakkindaki kararlar1 kapsar.
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e Uzlagma: Tasarim, bir¢ok catisan kosulu (maliyet ve verimlilik, estetik ve
kullanim kolaylig1, malzemeler ve uzun émiirliiliik gibi) dengelemeyi gerektirir.

* Secim / Karar: Tasarim, bir sorunun ¢6ziim konseptinden en ufak renk ya da
bicim detayina kadar her diizeyde bir¢ok olas1 secenek arasindan

secim yapmay1 ve karar vermeyi gerektirir (akt. De Mozota, 2005).

3.1. Renk Kararlarina Giris

Se¢im / karar siirecinin degiskenlerinden olan renk, ambalaj tasariminda ilk fark
edilen ve en son unutulan seydir; tiiketicilerin herhangi bir farkli gorsel 6zellikten dnce
iriin ya da ambalajin rengini tanimlamasi daha olasidir. Renk, dogru ambalaj
tasarimcilarinin elinde, yonlendirme giicii olan gorsel bir iletisim aracidir. Bu noktada
ambalaj; hem bir tasarim nesnesi, hem de bir iletisim mecrast olarak islev goriir.
Dolayisiyla pazarlama stratejisi dogrultusunda kullanilan renk; ambalajin bi¢imi,
semboller ve tipografi ile birlikte ilk izlenim ya da duygu tepkisini olusturmaktan, uzun

vadeli marka imgesini kurmaya kadar genis bir etki yapabilir.

Gortildiigli gibi renk, ambalaj tasarirminin en etkin unsurlarindan biridir.
Dolayisiyla renk seciminden sorumlu olan tasarimcilarin yasadigi genel sorun, dogru
renk kararlarin1 nasil belirleyecekleri ve siireci nasil yonetecekleri olmaktadir. R. P.
Grossman ve J. Z. Wisenblit’e (1999) gore; “Renk kararlari bir fanus igerisinde yer
almamalidr. Aksine, belirli nesneler ya da ortamlar icin gerekli renk tercihleri, duruma
ve insanlarin edinmis oldugu cagrisimlara bagh olarak degerlendirilmelidir” (s. 81).
Bilge (2009a), planlamanin biitiiniinii dikkate alarak renk karar siirecini 6zetlemistir:
“Tasarim kararlari bir biitiin olusturur, yani once biitiin tasarlanir, renk kararlart da —
bu biitiine uygun olarak — tiim tasarim kararlariyla birlikte alimir” (s. 190). Lemmers
(2001), renk kararlarindaki pesin hiikiimlerin yaniltici olabilecegine dikkat ¢ekmistir:
“Renkleri kullanirken, yanls onyargilardan kac¢imin, bazi renklerin ‘gida maddesi’
rengi oldugu, bazilarimin da olmadigi fikrinden uzak durun. Bu dogru degildir” demis
ve eklemistir: “Uriiniin ozelliklerini ve kisiligini ortaya koyacak ve onu rakipleri

karsisinda cazip kilacak herhangi bir renk dogrudur” (s. 10).
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Paul Sensbach” (1998) ise konuyla ilgili sunlar1 sdylemistir.

“Renk paleti ¢calismalarinin yani sira ambalaj tasarim karari gibi kararlar gercek raf kosullarina

yaklasan ya da bunu dikkate alan seylerden ziyade bir konferans odasi ve karar ortaminda
verilmektedir. Bu, olsa olsa korkung sekilde yaniltici bir uygulama olabilir. Bu durumun temelde
bir ambalaj konusu oldugunu kabul etsem bile, renk burada aslinda onemli bir rol oynamaktadir.
Procter & Gamble’de geng bir ambalaj yoneticisiyken ambalaj tasarim grubu pazarlama miidiirii
ve sanat damigmani ile Kroger’in bir tagra magazasinda sik sik ambalaj kavrami toplantilarina
devam ediyorduk. Bu prosediir pek uygun olmasa bile nihai renk kararimiz, kigisel goriisler ya da
egolardan ziyade mevcut durumlarla ilgili sonuglart yansitiyordu. Muhtemelen koyu yesil ve
kahverengi tonlarda zevkli sekilde tasarlanmis ve sik bicimde sunulan donmus gida ambalajlar
renkle ilgili kararlar sanal satis ortamlarinda alindigi siirece asla itiretim asamasina
ulasamiyordu. Raftaki gercgekligi tam olarak kavranmadan iist diizeyde sonuglandirilmis nihai
tasarim kararlarimi dikkate almayarak pazarlama yoneticilerini sikintidan kurtarmak ambalaj
tasarimcisinin sorumlulugundadir. Uygun sekilde kullanilan renk miilkiyeti bir markanin belirli
bir renkle iliskilendirilmesini saglayarak kendisini rakip iiriinlere karsi savunabilir. Coke un
kirmizi logosu ve ambalaji buna iyi bir érnektir. Nitekim ambalajla ilgili tasarim stratejisinde
rakip markalarin yapacagi savunma degisiklikleri tahmin edilebilmelidir. Sonug¢ olarak
tasarimcimin - sorumlulugu ozellikle satis noktasinda markanmin tiim konumlanma, tutunma
hedeflerini destekleyecek bir ambalaj imgesi yaratmaktir. Bunun disindaki her sey sadece bir
sanat ugrasisindan éteye gegcmez” (s. 154).

“Rengin, dekoratif degerinin yaninda, biitiin tasarim tiriinlerinde ¢ok sayida
uygulanabilir kullanimi vardir” (Ranger, 1987, s. 59). Renk, bir {iriiniin kisiligini ayirt
eder, onu tanimlar, dikkati iiriinlin 6zelliklerine ¢ceker ve karmasik bir {iriin ¢esitliligi ve
satig ortaminda rakiplerinden ayirt edilmesini saglar. Sirf bu nedenle bile satin alma
kararlar verilebilmektedir. Renk yardimiyla tireticiye (Nabisco’nun kirmizi iiggeninde
oldugu gibi: Resim 15. ABD merkezli biskiivi sirketi, logosunu tiim tiriin ambalajlarinin
késesinde kullaniyor) ve markaya (Dove 'un mavi renk logosunda oldugu gibi: Resim 16.
ABD merkezli kisisel temizlik tiriinleri sirketi, iireticisi Unilever’in mavi rengini tasiyor)
sinyal gonderilebilir. Renk; kiiltiir, cinsiyet, yas, etnik yapi, bolgesellik-yerellik, fiyat
gibi seyleri gosterebildigi gibi gorsel ve tipografik unsurlar1 da ayirt edebilmektedir.
Uygun sekilde kullanildiginda renk {irlinii kategorilere ayirabilmekte ve belirli bir {iriin
portfoylinde ya da grubunda icerik, lezzet, koku gibi tiim duyusal algilar da dahil
iirlinleri farklilagtirabilmektedir (Klimchuk & Krasovec, 2006).

" Dr. Paul Sensbach; Fischer Tasarim, satis ve pazarlama bagkan yardimeisidir.
Kiiresel holdinglerden P&G’de ambalaj tasarim1 boliimiinii yonetmis oldugu gibi,
geemiste de gida iireticisi Kraft i¢in ambalaj ve yaratict hizmetler midiirligi yapmustir.
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Resim 16: Dove logosu ve ambalajlari. Kaynak: www.flickr.com, 2009

Tiim bu islevlere ragmen, tiiketiciler rengi sevmezlerse iiriin tanittimi1 ve ambalaj
tasarimi igin gosterilen caba bosa gidecektir. Renk, tanitimin ve tasarimin etkisini
kuvvetlendirmiyorsa ve islevsel olamiyorsa, gosterilen caba yine bosa gidecektir.
Tiiketicilerin renklerle ilgili tercihlerindeki egilimleri, iriiniin c¢ekiciligini de
etkilediginden, tiiketici egilimlerinin etkisi net bir sekilde anlagilmadan rengin nitelikleri
tam olarak kavranamamaktadir. Rengin bir ama¢ dogrultusunda kullanilmasi gerektigi
unutulmamali, sadece kullanilmis olmak icin asla kullanilmamalidir (Ranger, 1987).
Dolayistyla, tiiketici egilimlerinin, tutumlarinin, giidiilenmelerinin  anlagilmasini

saglayacak, riskleri azaltacak pazar arastirmalari 6nem kazanmustir.

Tasarimcilar, s6z konusu oOzellikleri daha verimli ydnetebilmek icin pazar
arastirmalarinin  sonuglarin1  tasarim  kararlarinda  kullanmaktadirlar; pazarlama
stratejilerine; iriiniin rengini, ambalajin rengini ve reklamlarda {iriin ile iliskilendirilen
herhangi bir rengi dahil etmektedirler. Bu faktorler, kesinlikle gorsel iletisim

tasarimcilarinin kontrolii altinda bulunmaktadir (Grossman & Wisenblit, 1999).
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Pazar arastirmalarina gore, bir iirlin ortalama 9 saniye igerisinde se¢ilmektedir.
Tiiketiciler, nesneleri; %3 dokunarak, %3 koklayarak, %3 tadarak, %13 isiterek, %78
gorerek algilamaktadirlar. Arastirmalar, 9 saniye iginde se¢imi etkileyen on Onemli
unsurun renk oldugunu ortaya koymaktadir (Marketing Tiirkiye, 2004). Seoul
International Color Expo 2004’iin (Seul Uluslararast Renk Fuari), iirlin satin aliminda
rengin etkisi ile ilgili yapmis oldugu arastirmada ise; katilimcilarin %84,7°lik bolimii
rengin Onemini vurgulamistir. Ayni aragtirmada, satin alma kararmin verilmesinde
%92,6 gorselligin, %5,6 dokunma gibi fiziksel etkilerin, %0,9 koku ve ses gibi duyularin
etkisinin oldugu belirtilmistir. Institute for Color’in (Renk Enstitiisii) yaptig1 arastirmada
%62 ile %90 arasinda renklerin etkisinde kalindig1 ortaya ¢ikmistir. Henley Merkezi’nin
saha arastirmasinda ise satin alma kararlarinin %73 gibi bir oranla satis noktasinda

alindig1 izlenmistir (Color Matters, 2005).

Farkli arastirmalar arasinda silire ve oran farkliliklar1 olsa da pazarlama
diinyasinda renklerin 6lgiilebilir dikkati cekme oranlari, satis rakamlarindaki yiizdelerle
iliskilendirilmektedir. Dolayistyla pazarlamaci ve tasarimcilar, tiiketicilere ¢ekici gelen
iriin renklerini belirlemek icin renk danigsmanlarinin arastirmalarina sik  sik
basvurmaktadirlar: “Ornegin; Igloo sirketi, renkli sogutucular gelistirmek icin bir renk
danismani ile caligmistir. Igloo, bu ¢alismayt izleyen satislarindaki %15 ’lik artisi, ilgili

arastirmalarin sonuglarina baglamistir” (akt. Grossman & Wisenblit, 1999, s. 78).

“New York ve Honolulu’daki biirolarinda renk danismanlik hizmeti veren,
Color.com ’un basdanismani Jill Morton, pazarlama arastirmalarindaki gorsel bilgilerin
%80 den fazlasinin renkle ilgili oldugunu belirtmektedir” (akt. Mininni, 2005). Bu oran,
renk kararlarinin dnemini 6zetlemektedir. Morton, bir bagka kaynakta da rengin dnemi
ile ilgili su goriislerini paylagmaktadir:

“Bir pazarlama aract olarak renk, iistiin bir ikna giiciine sahip olabilir. Insanin gérme algisinin

islevsel bileseni olarak renk; ilgiyi cekebilmekte, gozleri dinlendirebilmekte ya da rahatsiz

edebilmekte ve bir iiriiniin gérsel basarisina katki yapabilmektedir. Bu nedenle, yanhs renk
se¢imleri pahaliya mal olmaktadwr” (akt. Klimchuk & Krasovec, 2006, s. 107).
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Gilinlimiizde ¢ogu iiretici, rengin tiiketicileri ¢ceken ve onlarin “moda” ifadeleri
kullanmalarina firsat taniyan “lriin degiskeni” oldugunu diisiinmektedir. Tiiketicinin
renk tercihi hakkindaki bilgiler sayesinde, lizerinde hangi renklerin bulundugu iirtinlerin
daha fazla satildigin1 goéren pazarlamacilar, {iriin sunumlarmi kirparak {iretim
maliyetlerini azaltabilmektedirler (akt. Grossman & Wisenblit, 1999). Dolayisiyla
iirlinlin hedeflendigi pazara ve arzu edilen imgeye gére ambalaj i¢in uygun olan rengi
secmek, dogru hedef kitleye ulasmak 6nemli hale gelmistir. Bu agidan, pazarin dncelikli
olarak belirlenmesi gerekmektedir. Tanitimin hedefinde olan pazarin niteliklerini ve
tamitiminin  dikkatini ¢cekmeyi amagladig: tiiketici profilinin (egitim ve ilgi diizeyi,
aliskanliklari, yas, cinsiyet vb.) tanimlanmasi ilk adim olmalidir. Pazarin olusturulmasi
tipk1 rekabet kosullarindaki diger etkinlikler gibi renk iizerinde de etkili olabilmektedir.
Bu noktada, iiriiniin 6zellikleri de (kullanim senaryosu iizerinden... tatlhh mi, act mi, eksi
mi, tuzlu mu, sivi mi1, katt mi1, geleneksel mi, yenilik¢i mi vb.) belirleyicilerdendir. Bu
yiizden, satis kosullar1 ve tliketicinin satin alma aligkanliklar1 da renk kararlarinin

alinmasinda 6nemli olmaktadir.

Genig tliketici  kitlesini hedefleyen irlinlerin renk kararlari kolayca
verilememektedir. Ambalajda kullanilan zemin rengi, zeminin bir kismina hakim olacak
renk, liriin ¢esidini tanimlayan renk, iiriinlin bir 6zelligine dikkat ¢ekecek renk ya da
fotograf ve illiistrasyonda kullanilan renk, iirlinlin gorsel iletisiminde 6nemli rol oynar.
Bu nedenle renkler ‘kisisel tercihler’le sec¢ilmemelidir; ¢iinkii hizli tiiketim Tiriinleri
tiiketicilerinin renk tercihleri ¢cok genis bir yelpazeye yayilmaktadir (Meyers & Lubliner,
2004). Bir karsit goriis olarak, yeni filizlenen bilingli renk kullanimi ¢aginda, etki
yaratabilmenin anahtari, tasarimcinin pazar1 okuyabilme ve kisisel becerisiyle sasirtma

yeteneginde de olabilir. Michael Penrod” konuyla ilgili sunlar1 sdylemistir:

“Tasarimci olarak kendi tarzimizi diinyaya getiriyoruz; ancak bizler tecrit edilmis degiliz. Biz
aynt zamanda iginde yasadigimiz ve bize icgorii veren kiiltiiriin bir parcasiyiz. Kendinize ‘dogru
renk hangisi?’ diye sordugunuzda, bazen bilimsel bir cevap olmayabilir. Bazen sadece en iyi
icgiidiisel atisinizi yapmaniz gerekebilir " (akt. Strathmore, 1996, s. 16).

* Michael Penrod; New York’taki Colgate, Palmoliv grubunun tasarim midiriidiir.
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Ote yandan Ken Love®, tasarim seyircisinin de daha bilge bir durum aldigmi

gbzlemlemistir:

“Farkindalik, birka¢ kisinin uzmanlhgimin ¢ok otesine gegti. Renk muhabbeti her yerde. Dil,
sozciik kazandik¢a ve izleyici dile daha hdakim olduk¢a, en olasi sonug, renk segciminin daha
incelikli ve heyecan verici bir pratik haline gelecegidir. Renk, kor bir iletisim aract olmaktan ¢ok,
tasarimci ve izleyici igin daha anlasilir bi¢imde yeni baglantilar tiretmek ve takdir etmek adina
daha da ifade zengini bir vasita haline gelecektir” (akt. Strathmore, 1996, s. 16).

Yaratic1 yonetmen Abdiirrahim Sonmez, renk kararlarinin mekanik bir siiregte

verilmemesi gerektigini, tiiketicilerin planlamalarin disina ¢ikabilecegini belirtmistir:

“Renklerle ilgili internette bir arama yaptigimizda, ayni seyleri sdyleyen yiizlerce farkl kaynaga
ulasiyorsunuz. Bununla beraber, insanoglu, oylesine karmagsik bir yapida ki; renklerin etkisi bu
kadar basite indirgenebilir ve formiillestirilebilir mi? Ote yandan, tiiketiciler yonlendirilebiliyor,
belli sablonlarla fikirleri sabitlenebiliyor... Her seye ragmen, tiiketici, siirprizler de yapabilir. Bu
nedenle renklerin algisini sablonlastirmaktan ka¢inmak ve siireci iyice kavramak gerek.
Pazarlamada renk ne kadar dnemliyse, bakis agisi da en az onun kadar dnemlidir” (akt.
Marketing Tiirkiye, 2003, s. 45).

Giinlerini renk paletleri gelistirerek geciren Sheldon Payne®, aymi goriisii bir

strateji Onerisi haline getirmistir. Payne, sirketlerin yalnizca eski kaliplar1 yeniden

degerlendirmekle yetinmemeleri gerektigini, renk secimini bir¢ok sirketin yapacagindan

daha az korku ile ele almalar1 gerektigini sOylemistir; Ozellikle renkleri secen ve

yargilayan gruplarin asir1 kullanimiyla “bir¢ok iyi fikri ¢ope siipiirmeyi gorev edinmis”

bir zihniyeti isaret etmistir:

“Sirketler tehlikeleri asgari konuma ¢ekmek isterler ve soz konusu olan milyarlarken bu durum
anlasilabilir. Fakat riski azaltirken, fazlasiyla sik bir bigimde hep yanhs sorulari soruyoruz. ‘Ne
diigtiniiyorsun?’ diye soruyoruz ve insanlar elestirel bir seyler sdylemeleri gerektigini
diigtiniiyorlar. Ve ‘neyden hoslandigimi biliyorum’ dediklerinde, aslinda ‘neyi biliyorsam ondan
hoslaniyorum’ demeye ¢alistyorlar. Ancak bence, insanlarin istekli olmalari kadar sasirtilmak da

hoslarina gidiyor. Beklenmeyende biiyiik bir potansiyel oldugunu diisiiniiyorum”  (akt.

Strathmore, 1996, s. 38).

*Ken Love; New York’ta kurulmus olan énemli kurumsal kimlik sirketlerinden biri olan
Lippincott ve Margulies’in bagkan yardimcisi ve sanat yonetmenidir.

* Sheldon Payne; San Diego CA’daki Nissan Design International’in Beyaz Stiidyo yoneticisidir.

Beyaz Stiidyo, Nissan otomobilleri i¢in paletler ve materyaller tasfiye etmek ve gelistirmekle sorumludur.
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Payne, siirprizlerin de bir strateji olabilecegini vurgulayarak tasarimda
yaraticiligin firsatlar1 degerlendirmekle de iliskili olabilecegini belirtmistir. Ister bilime,
ister sezgiye, ister siirprizlere dayali olsun, bilgisayarlar tasarimcilara renk ve bi¢imin
neredeyse sonsuz olasiliklarin1 kesfetme olanagi verdikce, renk se¢imi de giderek daha

karmagik bir sekilde biiyiiyecektir.

Renk kararlariyla ilgili yapilmis birgok arastirmanin ¢ogu, buluntular1 ana
basliklar altinda toplamustir. Bir 6rnek vermek gerekirse; Karel van der Waarde’nin®
(2005) olusturdugu renk kararlar1 verilebilir: “Renk Kodlamas: (Color Coding), Renk
Farkhilastirmas: (Color Differentiation), Renk Markalasmas: (Color Branding), Renk
Eslestirmesi (Color Matching)” (s. 4). Waarde (2005), smiflandirmasina su notu
diismistlir: “Bu kategoriler medikal cihaz ve ila¢ ambalajlart alanlarinda yapilan
literatiir taramalarini esas almaktadir. Bu yaklagim kuskusuz yararhdir; ancak
uygulamaya da tekrar bakmak dogru olacaktir” (s. 4). Dolayisiyla farkli iiriin
ambalajlar1 i¢in farkli renk yonetimi siniflandirmalari yapmak sz konusu olabilir.
Waarde (2005), sdz konusu yaklasimi su goriisleriyle desteklemistir:  “Ilag
etiketlendirmesi hakkinda yapilacak kisa bir gozden gegirme, renk uygulamasinin baska
amaglar icin de kullamldigim gésterecektir. Asagidaki liste belirli bir siralama icermez

ve biiyiik ihtimalle tam degildir” (s. 4):

*  Ureticinin kurumsal kimligi ile uyum saglamak,

e Kullaniciy1 ya da tiiketiciyi uyarmak,

* Bir bilgiyi vurgulamak ya da daha gbze carpar hale getirmek,
* Birbirine ait olan bilgileri iliskilendirmek (Waarde, 2005).

Ambalaj tasariminda kullanilan renklerin bireyler {izerindeki etkilerini inceleyen

Kropff’un ulastig1 sonuglar ise sdyledir (Kropff, 1960, s. 304-312; akt. Ulugay, 1996):

" Dr. Karel van der Waarde; ambalaj tasariminda bilgilendirme iizerine uzmanlasmus, Tiirkiye’de de
konuyla ilgili bir seminer vermis (Insanlar1 Gézlemek ve Tasarim “Observing People & Design”, 1 Mayis
2008, izmir Ekonomi Universitesi), Hollanda Avans Universitesi’nde gérsel retorik iizerine dersler veren
akademisyen ve tasarim danigmanidir. Ayrica, www.informationdesign.org sitesinin kurucularindandir.
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* Renk, bir iiriinii ve ambalaj1 digerinden ayiran en 6nemli aragtir,
* Renk, tanimayi, tanimlamay1 kolaylastirir,
* Renk yardimiyla iiriiniin sunulusu daha gercekei ve etkili olur.
* Renk, tiiketicinin ilgisini ¢eker,
* Hemen her insani belirli bir renge ihtiyaci vardir (Ornegin,
cok sayida insanin ilgisinin toplandig1 — favori — renk bulunabilmektedir),

* Renk, yanilmalar1 6nler.

“Bagarili Ambalaj Basarili Pazarlama (The Marketer’s Guide to Successful
Package Design, 1998)” kitabinin yazarlar1 Herbert M. Meyers ve Murray J. Lubliner’in
renk kararlar ile ilgili siniflandirmalari ise su sekildedir (Meyers & Lubliner, 2004):

Renk, bir markay1 tanimlayabilir,

Renk; eglence, zarafet, hareketlilik veya sicaklik gibi bir “ruh hali” yaratmaya yarar,

Renk, ambalajin i¢indeki iiriiniin rengini belirlemeye yarar,

Renk; iirtinleri, {iriin ¢esitlerini ve tatlarin1 ayirmayi saglar.

Xerox sirketi uluslararasi iletisim arastirmasi kapsaminda (Xerox Corporation
and International Communications Research), 19 Subat — 7 Mart 2003 tarihleri arasinda

renklerin etkileri lizerine yaptig1 arastirmalara kisilerin verdikleri yanitlar su sekildedir:

* %092 Renkler iirliniin kalitesini gosterir,

* %90 Renk, miisteriyi ¢cekmek i¢in yardime1 bir faktordiir,

* %090 Renk kullanilarak yapilan bir sunum ya da tanitim daha iyi hatirlanir,

* %380 Renkler, isin ya da {irliniin oldugundan daha basarili gériinmesini saglarlar,
* %381 Renkler rekabetci bir ortamda tistiinliik saglanmasina yardimer olurlar,

* %76 Renk kullanimi, sirketin ya da {riiniin miisteri tarafindan daha iyi ve

giiclii bir sekilde anlagilmasina yardimci olur (Color Matters, 2005).

Markalagsmadaki renk kullannominda (renkle markalasma ya da rengi

markalastirma) dort farkl stratejinin varligindan soz edilebilir:
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* Renk, siklikla bir tiirsel kodlama olarak kullanilarak
farkli iirlin ¢esitlerinin teshis edilmesine yardime1 olur.
e Bu tiirsel kodlarin varligi, markalarin farklilasmasin
ilerletmek tizere onlarin ihlal edilme olasiligini gosterir.
* Bu ihlaller, yerel kiiltiirle iligkili kromatik 6zelliklere de dayanabilir
* Son olarak, kiiresel markalagmanin hizmetine verilen bu yerel kromatik kimliklerin,

pazarlama odakl1 tahsisinin dogrulugunu kanitlayabiliriz (Caivano & Lopez, 2007).

Higbir grafik tasarimci, nelerin istendigine dair net bir fikre sahip olmadan
yapabileceginin en iyisini ortaya koyamaz. Bu durum renk sec¢imi (karari) i¢in de
gecerlidir. Belirli bir pazarlama hedefine ulasilabilmesi i¢in, biitlin, planlanmis olmalidir
ve burada ilk asama, tamitimin Ozelliklerini agiklifa kavusturmaktir. Daha sonra
sistematik bir bigimde renk secimine yaklagsmak gerekmektedir. Bu siiregteki ilk
basamak; pazarlama amacinin, miisteri tiiriinlin tanimlanmasi, iiriiniin ve satig temasi
ozelliklerinin ve gereksinimlerinin tam olarak anlasilmasidir. Ikinci basamakta da renk
seciminden beklenen yararlarin kararlagtirilmas1 gerekir. Temel renk tonu, dikkat
cekmek gibi fizyolojik nedenler; bir ruh hali ya da bir izlenimi aktarmak gibi psikolojik
nedenler; ya da ayirt edilebilirlik, okunabilirlik gibi islevsel nedenler gbz 6niine alinarak

secim gerceklestirilmelidir (Ranger, 1987).

3.2. Tiiketiciye Yonelik Renk Kararlari

Temelde, alinacak kararlarin tiimii, hedef alinan tiiketici kitlesine yoneliktir.
Renk kararlarinin hepsi, tliketicilerin kavramasi i¢in olusturulur. “Alic1”, tiiketici olsa da
iletinin aktarildig1 “kanal” bazen ambalaj, bazen marka, bazen de iiriindiir. Ileti, kanalin
yapisi ile farklilik gosterebilir. Bu nedenle kimi renk kararlari, her ne kadar tiiketici i¢in
olusturulmus olsalar da; iirlin, ambalaj ve marka basliklar altinda siniflandirilmislardir.
S6z konusu girift durumla, kavramlarin i¢ ige ge¢misligi nedeniyle diger baslhiklar

altinda da karsilasiilmaktadir.

Tiiketici ile ilgili renk kararlarinin dayanagi, kaynagi ya da referans noktasi yine

tiikketicidir. Bu baslik altindaki kararlarin 6znesi durumunda olan hizh tiiketim {iriinleri
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tiiketicisi ile ilgili renk kararlar1 su sekilde gézlemlenmistir: (1) Renkle kisilik ve ruh

hali olusturmak. (2) Renkle okunurluk saglamak. (3) Renkle uyarmak ve duyurmak.

3.2.1. Renkle Kisilik ve Ruh Hali Olusturmak

“Renk, aligveris psikolojisini ya da tiiketici psikolojisini destekler. Renk se¢iminin
diger ucunda, tammlanmig bir insan psikolojisi bulunmaktadir” (Design Crux, 2009a).
Bu durumda, insan psikolojisini olusturan kisilik 6zellikleri, renk kararlarini belirleyen
degiskenlerden biri olmaktadir. Dolayisiyla “renk, kisilikle iliskilidir; belirli renkler
cagrisimlar aracihigy ile iligki kurdugu kisilik ozelliklerine sahip tiiketicileri kendisine
cekmektedir” (Ranger, 1987, s. 58). Lemmers de (2001) bu goriisii desteklemistir:
“Ambalaji tasarlarken (...) iiriin erkeksi mi, kadinsi mi, giivenilir mi, negeli mi,
geleneksel mi, yumusak mi? Bu tamimlamalar muhakkak ki tasarmmin gelisimini
etkileyecektir” (s. 8). Theile’in de dedigi gibi “renk duygudur” (akt. Marketing Tiirkiye,
2004). Sonug olarak ‘farkli renkler, farkli ruh hallerini yansitir. Tazelik, yumusaklik,
nese, heyecan, gorgii gibi satis temasimin gerektirdigi ruh hallerini yansitabilecek renk

cagrisimlarinin belirlenmesi gerekmektedir”’ (Ranger, 1987, s. 58).

Cagrisimsal O6grenme ile renklere yiiklenen anlamlar, kiiltiir, kisilik gibi
ozelliklere gore degistigi icin renk kararlari konusunda bir genellemeye gidilemeyecegi
diisiiniilebilir. Ote yandan, “kiiresel kdy”lerde yasayan, diinyanin dért bir yanindaki
“kent insanlar1”, renk tercihleri konusunda birbirlerine yaklagmaktadirlar (bu nedenle,
konuyla ilgili arastirmalar; sehirlesmenin, alim giicliniin daha fazla oldugu, Bati
kiiltiirtinlin hegemonyasi altindaki kentlerde yapilmaktadir). Bu durum; yas, 1rk, cinsiyet
ve sosyal siif gibi alg1 degisikliklerine neden olan farkliliklar1 ortadan kaldirmakta,
tiiketici profili 6zelliklerinde ortakliklar gdsteren kent insanin tercihlerdeki benzerlikleri
on plana cikarmaktadir. Bu duruma ek olarak, rengin algisina etki eden kiiltiirel,
toplumsal ve bireysel farkliliklar olmaksizin da birey (tiiketici), ozellikle birincil
renklerin fizyolojik etkilerine, ¢ogu zaman benzer tepkiler gostermektedir. S6zgelimi,
hemen hemen tiim kiiltiirlerde, her yastan ve cinsiyetten disa doniik kisilikler, kirmizi ve
/ veya kirmiziya yonelik renkleri; ige doniik kisilikler ise daha ¢ok mavi ve/veya maviye

yonelik renkleri tercih etmektedirler. Bu yonelimin nedeni pek de anlamsiz degildir.
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Ciinkii; kirmizi, sicak renklerin en dinamik olanidir ve organizmayi hizla harekete
gecirmektedir; buna karsin mavi renk, renklerin en durgunu, sakini ve degismeyen olani
olarak kisiye dinginlik duygusu vermektedir (S6zen, 2003). Ote yandan, iilke bayraklart
mavi renk olan toplumlarda (Yunanistan, Israil vb.); savas, diinya kupas1 gibi pek ¢ok
psikolojik kosulda, mavi renk, kirmizidan daha hizli bir sekilde kisileri harekete
gecirebilir. Dolayisiyla rengin cagrisimlari, fizyolojik degerlendirme ile beraber

sosyolojik olarak da ele alinmalidir.

Bilgilerin 1s181nda, kisilik, ruh hali ve renk arasindaki iligkide, biiylik oranda
genellemeye gidilebilecek durumlar da olabilecegi diisiiniilebilir. Bununla beraber,
tiketicilerin aligveris sirasinda gdsterebildikleri degisik “ruh halleri”, rengin,
planlanandan farkli algilanmasina ya da algilanmamasina neden olabilir; 6nceden
belirlenmis tercihler konusunda siirprizler yasanabilir. Zira, daha 6nce de belirtildigi gibi
satin alma kararlari, %70’ten daha yiiksek bir oranda raf basinda verilmektedir. Bu
durumun 6niine ge¢cmeye c¢alismanin yolu, planlanan renk etkisinin vurgusunu artirmaya

ve algilanabilirligindeki engelleri ortadan kaldirmaya calismak olmalidir.

Ambalaj tasarimi, {iriiniin igerigi ve kimligiyle ilgili bilgi verirken iirliniin
kisiligini de tiliketiciye aktarmalidir. Kisilikle ilgili ¢agrisimlarin olusturulmasinda,
potansiyel tiiketicinin cinsiyet ve yas durumunun belirlenmesi dnemlidir. En nihayetinde
herhangi bir tanitimin hedefinde olan miisterinin 6zellikleri, rengin se¢iminde 6nemli bir
etkiye sahip olacaktir. Pek ¢ok durumda ortalama miisteri, hedef kitlenin tiimiinii temsil
edebilirken, baska durumlarda tanitim, belirli bir miisteri tiiriinii hedef alabilir. Yine de
renk her zaman iiriinle ilgili olan yas grubunun (pazarin ¢gogunlugunun) en {ist seviyede
dikkatini ¢ekecek sekilde secilmelidir. Ozellikle gengleri hedef alan bir iiriin, yash ve
geleneksel miisterilerden olusan bir pazara yonelik tasarimdan daha cesur olmalidir.
Uriinler s6z konusu oldugunda, eger miisteriler orta yasli evli kadmlardan olusuyorsa
tanitimi genclere gore yapmanin bir anlami yoktur; bunu yapmak aslinda var olmayan
bir pazarda satis yapmak demektir. Baz1 renklerin, ¢ocuklar lizerinde yaslilar iizerinde
oldugundan ¢ok daha fazla etkisi oldugu bilinmektedir. Cocuklarin sar1 rengi tercih

etmesine karsin yetiskinler arasinda; kirmizi, mavi ve yesil en popiiler renklerdir. Ancak
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her durumda, tiiketici tercihlerindeki mevcut egilimler géz Oniline alinmalidir. Eger
insanlar yasamlarinin biiyiikk bir kisminda bir renkten hoslanmislarsa, bu renkten bir

ambalaj tasarimi iizerinde de hoglanacaklardir (Ranger, 1987).

Grafik 1’deki renk anketinde goriildiigi tizere, yaslilarin renk sec¢imlerindeki
cesitlilik, orta yas ve civarma gore daha azdir. 11k genclik yillarindan orta yasa kadarki
donem ise renk tercihlerinin en fazla ¢esitlilik gosterdigi donemdir. Genel olarak da bir
kisinin renk zevki, yasaminin degisik donemlerinde belirgin doniisiimlere ugrayabilir.
Insanlar genel olarak genglik donemlerinde agik ve parlak renklere; orta yas kusaginda
zengin ve cekici, yashlikta ise daha yumusak ve daha az yogun olan renklere
yonelmektedirler (akt. S6zen, 2003). Bu tespitlere ragmen tiiketicilerin giinliik hayattaki
renk tercihlerinin, lirlinii satin alma sirasindaki tercihlerine ne oranda yansidigi ya da
yanstyabilecegi gorecelidir. Zira kisilerin ihtiyaclari, giidiilemeler, tutumlar, gilindelik
renk tercihlerinin {iriin renkleriyle iliskisini farklilagtirabilmektedir. Dolayisiyla, soz
konusu yas araliklari icin {iriiniin igerigine gore hedef kitle taramasinin daha detayli bir
sekilde yapilmasi, en dogru renk secimine yaklagilmasi i¢in zemin hazirlayabilmektedir.

Bu noktada aslolan, {irliniinii kullanicisinin kimler ve ihtiyaglarinin neler olabilecegidir.

Cinsiyet kavraminin heniiz yeni yeni gelistigi “cocuklar, yetiskinlere gore, kendi
baslarina acik bir karakteri olan belli renkleri teshis etmekte zorlanmaktadirlar”
(Arnheim, 2007, s. 48). Cocuklarin, seker gibi cazip gordiikleri {iriinleri segerken ise
kimi renkleri daha cok tercih edebildikleri tespit edilmistir (akt. Grossman & Wisenblit,
1999). California Eyalet Universitesi Cocuk Gelisimi Boliimii'nden iki arastirmaci;
Chris J. Boyatzis ve Reenu Varhese, tiim renklerin biitiin ¢ocuklar i¢in ayni anlama
sahip olmadigini yazmislardir. 1993 yilina ait arastirmalarinda, 60 ¢cocuktan 9 secenekli
bir 6l¢cek igerisinden en sevdikleri rengi se¢gmeleri istenmis; pozitif tepkiler, 6zel renk
tonlarindan ¢ok parlaklikla iliskilendirilmistir. Cocuklara belirgin renklerin kendilerini
nasil hissettirdikleri soruldugunda da genelleme dis1 yanitlar alinmistir. Kiz
cocuklarindan biri sarmin kendisini “bir tiir parlak mutlu” hissettirdigini sdylerken, bir
digeri onu mutsuz ettigini sOylemistir. Clinkii annesinin diisiincesine gore, sar1 ona

yakigmamastir (Strathmore, 1996).
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Bazi kiiltiirlerdeki yetiskinler, peynirlerin aralarinda tat farki olmadigi halde
belirli renkte olanlarini tercih etmektedirler (akt. Grossman & Wisenblit, 1999). “Bazi
renkler de kadinlari, erkeklere gore daha ¢ok kendilerine ¢eker ve bir¢ok rengin cinsel
cagrisimlar: vardir” (Ranger, 1987, s. 59). Grafik 1°de goriildiigii izere, hem erkeklerde
hem de kadinlarda, en sevilen renk olan mavinin tercih edilme orani; erkeklerde %57
iken, kadinlarda bu oran %35°dir. Kadinlarda ikinci en sevilen renk %23’le mor rengi
iken, erkeklerde bu renk hic tercih edilmemistir. Erkeklerin en az sevdigi renk %27 ile
kahverengi iken, kadinlarinki %33 ile turuncudur. Hem rakamsal hem de rengin tiirii
olarak ciddi farklar goriilmektedir. Sonug olarak, s6z konusu anketin rakamlarindan da

anlasilacagi lizere, renk kararlarinda yasla beraber cinsiyet de 6nemli bir degiskendir.

“Topluma uyum, bireylerin cinsiyet ile ilgili ¢agrisimlarinda belirli renkleri
tercih etmelerine neden olmaktadir. Pembe renk, feminen kabul edilmis ve erkek
bebeklerden ¢ok, kiz bebekleri ile ozdeslestirilmistir” (akt. Grossman & Wisenblit, 1999,
s. 84). “Pembe erkek iiriinleri icin kabul edilmezken ‘Barbie’ gibi kizlara yonelik
tiriinlerin markalarinda tercih edilen bir renktir” (Caivano & Lopez, 2007, s. 8). “Buna
ragmen, gerekli ¢cagrisimlar olusturulduktan sonra, pembe renkli iiriinler bile, erkekler
tarafindan satin alinabilmektedir. Ornegin, fusya pembesi kamyonet tipi araglarin
satislart 1994°te artmigtir ve satin alanlarin erkekler oldugu belirtilmisgtir” (akt.
Grossman & Wisenblit, 1999, s. 84). Bu ornekte kiiltiirel bir “kod” kirilmis, erkekler bu
rengi heyecan ya da hiz ile 6zdeslestirmislerdir. Pazarlamaci, reklamlarda uygun imajlar
ile rengin iligkisini kurarak bu siirece katkida bulunabilmektedir. Bu yiizden,
cagrisimlarin ¢aligma prensipleri, “pazarlama karmasi’nin iizerinde daha fazla kontrole
sahip olmak isteyen pazarlamacilar i¢in giiclii bir ara¢ olabilmektedir (Grossman &
Wisenblit, 1999). Ote yandan, cinsiyetle ilgili renk kodlarmna dair tabularmn yikildig
herhangi bir vakaya, hizli tiiketim iriinleri ambalaj tasarimlarinda rastlanmamistir.
Ornegin pembe renkte bir erkek iiriinii gézlemlenmemistir. Ancak kadinlara yoénelik
iriinlerde u¢uk mavi tonda triinler de bulunmaktadir. Bu durum, belirli renklere

yiiklenmis anlamlarin genisligi ya da rengin iiriin i¢in nasil kodlandig: ile ilgili olabilir.
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Bilge (2009a), her gelenegin mutlaka bir nedene dayandigini belirterek,
kadinlarin pembe ve kirmizi gibi sicak renklerle, erkeklerin mavi ve lacivert gibi soguk

renklerle iliskilendirilmesini, somut nedenler {izerinden bir teori ile a¢iklamistir:

“Erkek disaridadir; avlanir ya da tarlada ¢alisir; kadin ise i¢eridedir, ¢cocuklarla ilgilenir, yemek
hazirlar ve evi sicak tutar. Binyilar boyunca bu béyle olmustur. Kadimin oldugu yerde ocak
vardir. Ates yanmaktadir. Disaridan baktiginizda ev daima sicak algilanir. Yalniz fiziksel olarak
degil; ruhsal olarak da... Yaz ortasinda da olsa, evden sicaklik yayilir. Erkek ise disaridadir.
Denizde olmasa da ormanda, tarlada, sokaklardadwr. Tavani daima gékyiiziidiir. Iceriden
baktiginizda disarist mavidir; giindiiz gok mavisi, gece laciverttir. Bu kogullarin degismis olmasi,
bin yillarin birikimini ortadan kaldirmiyor. Bugiin kadin da erkekle birlikte is yasaminin iginde.
Erkek ise eskisi gibi gokyiiziiniin altinda degil, kapali alanlarda ¢alistyor. Ama ¢ok uzun
siirelerde olusmus simgeler, 100—150 yilda yok olmuyor. Bugiin hdla bir kiz bebege hediye
alirken pembeleri, erkek bebege ise mavileri seciyoruz. Erkek kozmetigine kutu tasarlarken
maviden siyaha giden tonlar, kadin kozmetigi icinse kirmizidan mora kadar sicak renkler,
aklimiza ilk gelen renkler oluyor” (s. 189).

1
\

HH PERFORMANCE FOR EVERYDAY
PROTECTION AND CONFIDENCE

1 LOREA

Resim 17: Kadinlara yonelik iiriin ambalajlari. Kaynak: www.flickr.com, 2009
Resim 18: Stop Fever, hem kiz hem de erkek gocuklara igin iiriin ambalaji. Kaynak: www.stopfever.com, 2009
Ornek 1: Resim 17°de kadinlara yénelik iiriinlerin ambalaj tasarimlari
goriilmektedir. Gorildigl lizere ambalaj tasarimi renkleri pembe ve tonlari iizerine
kararlagtinnlmigtir. Bu ornekler, tiim diinyada kadin-erkek cinsiyetlerinin renkleri olan
pembe ve mavinin ¢agrisimlarinin halen siirdiigiinii géstermektedir. S6z konusu renklere
yliklenen anlamlar kisiden kisiye, kiiltiirden kiiltiire aktarilmakta, ¢agrisimlar yolu ile
kisilik ve kimlik 6zellikleri ile iliskilendirilmektedir. Resim 18’de de hem kiz hem de
erkek ¢ocuklara yonelik “Stop Fever” adli iiriin ambalaji goriilmektedir. Iki cinsi de
simgeleyen renkler beraber kullanilmistir. Buradan, iki hedef kitlenin de gozetildigi
anlagilmaktadir (tasarimda kullanilan balonlarin sar1 renginin anlami da uyaridir. Uriine

yonelik dnemli ek bilgiler, bu sekilde dikkat ¢ekici bir renkle vurgulanmaistir).
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Ornek 2: Campbells adli sirketin iireticisi oldugu yiiksek hacimli igecek
kategorisinde yer alan “V8 Splash Smoothies” adli igecek (Resim 19), otuz bes yasin
iizerinde c¢alisan kadinlar hedeflenerek iiretilmistir. Hedef kitle, besin degerlerinin
yaninda ferahlatici olmalariyla da gazoz, kola tiirii igeceklere ilgi duymaktadir. Bu kitle
ayrica, Ispanyolca konusan ve Afrika kokenli Amerikalilarin yam sira yiiksek kiiltiir
diizeyindeki bir kesimi temsil etmektedir. Yapilan arastirmalar; giiclii, géz alic1 ya da
etkin renklerin bu kitle i¢in ¢ekici olacagini ve menekse renkli bir sise kapaginin otuz
bes yasin {lizerindeki ¢alisan kadinlar i¢in saglikla ilgili cagrisimlart olacagim
belirlemistir. Sonug olarak, iyice doymus bir i¢ecek pazarma ragmen, giiclii marka

varlig1 ve etkin satislar s6z konusu olmustur (Mininni, 2005).

Resim 19: V8 Splash Smoothies.
Kaynak: globalpackagegallery.com

Resim 20: Drakkar Noir.
Kaynak: perfumezilla.com

Ornek 3: “Erkek kolonyas: Drakkar Noir [iiretim yili 1982, Resim 20] bir 6rnek
olarak incelenirse, sisesi siyah ve tizerindeki yazilar beyazdir. Burada renkler, gii¢ ve
erkeksiligi simgelemektedir” (Grossman & Wisenblit, 1999, s. 82). Siyah (noir) ve beyaz
gibi birbirinin zitt1 iki ndtr renk; kararli, klasik erkek kisiligi cagrisimini tiiketiciye
iletmektedir. Goriildiigii lizere, renk tercihlerinde cinsiyet degiskeni her zaman

gozetilmeli, alinacak kararlara pazarlama stratejisi dogrultusunda dahil edilmelidir.

3.2.2. Renkle Okunurluk Saglamak
Rengin grafik tasarim iiriinlerindeki en 6nemli islevlerinden biri, ‘istendiginde’
tipografik algiy1r kolaylastirmasidir. Bunu da okunakliligi artirarak ve okuma istegi
uyandirarak gerceklestirir (okunabilirlik). Cogu zaman aralarinda bir fark yokmus gibi
algilanan, okunabilirlik ve okunaklilik kavramlari, Dan Friedman’in agiklamalarina

dayanarak iki farkli kavram olarak incelemekte yarar vardir. Postmodern grafik
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tasarimin Onciilerinden Dan Friedman; okunaklilig1 etkili, acik secik ve yalin ifadenin
ozelligi, okunabilirligi ise okurken ilgi ve zevk uyandiran, akli uyaran nitelikler olarak
tanimlamistir (Heller & Chwast, 2001). “Okunaklilik”, ambalajin tizerindeki yaziy1 rahat
okutma; “okunabilirlik” de tiiketiciyi duygusal olarak c¢ekerek yonlendirme seklinde

diistiniilebilir. Her iki kavram birlikte “okunurluk™ olarak ele alinabilir.

Bununla beraber, tasarimdaki negatif alan kurgusu da hem tipografik 6gelerin
secilebilmesi hem de diger tasarim ogelerinin 6n plana ¢ikartilmasi i¢in Onemlidir.
Aciklik / bosluk / negatif alan kavrami; bir baski boyutu ve gorsel hiyerarsi sorunu
olmasina karsin, dogru renk secimi ile; tasarim 6geleri ve arka plan / zemin arasinda
dengeli bir zitlik yaratarak (okunaklilik) ve ayn1 zamanda duygusal ¢ekicilik saglayarak

(okunabilirlik) ambalaj tasarimi i¢in ciddi bir yap1 elamani islevi gortir.

Bazi renk bilesimleri, daha fazla okunakliliga sahip olmalarina ragmen duygusal
bakimdan ¢ekici olmayabilirler: Renklerin en okunakli kombinasyonu, en yiiksek zitlig1
saglamas1 nedeniyle beyaz iizerine siyah renk olarak distiniiliir; ancak bu
kombinasyonda okunabilirlik agisindan duygusal cekicilik eksiktir. Beyaz, neredeyse
biitiin renkler icin dengeleyici bir geri plan teskil edebilir; ancak tek olasilik degildir,
diger renkler de baski rengi ile zitlik olusturmasi kosuluyla kullanilabilir (Ranger, 1987).
Bununla beraber, “belirgin bir amag¢ olmadiginda, yazinin, beyaz zemin iizerine siyah

olarak yazilacag diistiniiliir” (Waarde, 2005).

Turuncu ve yesil gibi birbirlerine yakin ton degerine sahip bazi renkler yan yana
geldiklerinde goz alict bir yansima (titresim) olusturur ve okunakliligi azaltirlar (Gte
yandan, dikkat ¢ekiciligi artirabilirler). Renk dalga boylar1 arasinda mesafe olusan belirli
renk kombinasyonlar1 daha okunakli olabilirler. Sar1 iizerine siyah renk kullanimi, daha
okunur olmakla birlikte, duygusal ¢ekim yoniinden eksiktir ve tanitim uygulamalari
bakimindan ¢ogu zaman dogru bir tercih olmayabilir. Iyi okunurlugu ve duygusal
cekiciligi olan bir kombinasyon bir¢ok durum i¢in daha iyi olmakla birlikte kesin

okunurluk ilk oncelik, insanlarin hosuna gidip gitmeme ise ikinci Oncelik olarak
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degerlendirilir (Ranger, 1987). Linda Reynolds’a” (1988) gére; “okunakliligin iyi bir
sekilde saglanabilmesi igin, harf ve zemin arasindaki ton farki en az %70 olmalidir.
Eger zemin 100 iinite giiciinde yansimaya sahipse, harfinki 30 fiiniteden fazla

olmamalidwr. Ayni durum tersi igin de gegerlidir” (s. 20).

Xerox’un, rengin kullanimi ve etkisi {lizerine diinya c¢apinda yaptirdigi Ol¢im
arastirmasi ile; renkli yazi diizenlemesinin, siyah beyaz yazi diizenlemesine kiyasla
%78’e varan bir oranda daha rahat bir algilama ve 6grenme sagladigi arastirmalar
sonucu ortaya cikmistir (akt. Marketing Tiirkiye, 2003). Xerox’un rakibi Hewlett-
Packard’in yaptirdig1 arastirmaya da ulagilmistir. Buna gore; renkli dokiimanlarin
iceriginin daha uzun siire akilda kaldigi tespit edilmistir. Renk kullaniminin, metnin
okunurlugunu %80 oraninda artirdig1 ve miisterilerin %70 oraninda daha fazla bilgiye
ulagtiklar1  gbézlemlenmistir (akt. Kobitek, 2008). S0z konusu oranlar, renkle
okunurlugun anlasilmasina yardimeci olmaktadirlar. Buna ragmen, siyah beyaz bir
tasarimin, renkli tasarimlar arasinda fark yaratacagi durumlar da s6z konusu olabilir.
Dolayisiyla, Xerox ve Hewlett-Packard’in arastirma sonuglari, ambalaj tasarimi i¢in

kismen gecerli olsa da her zaman gegerli olacagini diistinmek yaniltici olabilir.

Cocuklara yonelik iiriinler i¢in tasarlanan

St Rinson®
-

ambalajlarda, fark edilebilir ya da iri puntolu
renkler kullanmak - 0Ozellikle tahil dirlinleri
ambalajlarinda — oldukca yaygin bir tasarim
problemi ¢éziimiidiir. Cocuklara yonelik donmus

gida sektoriindeki {irlin ambalajlart igin iri

puntolu yazilarla beraber canli renklerin
Resim 21: Swanson’in tirinlerinden biri. kullanimi, Swanson’un ¢ocuk gidalar1 ambalaj
Kaynak: http://www.swansonmeals.com

tasarimlarinda dikkati ¢ekmektedir (Resim 21).
Bunlarin her biri renk tayfinin mavi ucundaki gii¢li, iri puntolu tipografi vurgulariyla

renk kullaniminin etkili birlesimini gostermektedir (Sensbach, 1998).

" Dr. Linda Reynolds; Ingiltere, Reading Universitesi Tipografik ve Grafik Iletigim Boliimii.
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Sanayi ve Ticaret Bakanligi, tipografik elamanlarin okunaklilik sorunlarinin
nelere yol agabilecegini dikkate alarak, “Hazir Ambalajli Stvi Mamullerin Hacim
Tespitine Dair Yonetmelik” adli, tasarimcilart da baglayict yasayr ¢ikarmistir (2006).
Tarim ve Koy Isleri Bakanhigi da “Tiirk Gida Kodeksi Gida Maddelerinin Genel
Etiketleme ve Beslenme Yoniinden Etiketleme Kurallar: Tebliginde Degisiklik Yapilmasi
Hakkinda Teblig” adl1 ¢galisma ile yaz1 ve isaret gibi 6gelerin; okunaklilik, dogru bilgi ve
anlasilir olma konular1 i¢in gerekli olan standarda kavusturma calismalarini ilgili
yasalarla sonuglandirmistir (2006). Goriildugi gibi, hizli tiiketim {riinleri ambalaj
tasarimlarindaki okunurluk sorunu sadece bir algilama sorunu degil, tiiketici haklarini
koruyan bir ozlik (dogru bilgiye ulagsma) sorunudur. Dolayisiyla devletin ilgili

kurumlar1 da sektorii bu bakis agisiyla denetim altinda tutmaya ¢alismaktadir.

Gilinltimiizde etki yaratabilmek i¢in renk, ¢ogu 1950’lerde gelistirilen ve bugiin
pek gecerliligi olmayan geleneksel kural ve varsayimlarla bas etmek zorundadir.
“Turuncu, ucuz anlamina mi gelir?” diye eski bir kliseyi anarak soruyor Ken Cooke :
“Bazen evet, ama kiiciik bir noktada hayir ve kesinlikle her zaman degil.” Bir projede
Cooke, MCI adli markanin logosunu, gii¢lii ve yekpare bir tipografi ve canli tonlarda bir
turuncu ile goze carpan bir gorsel kimlik olusturulmasinda danigsmanlik yapmistir.
Sonug, sirketin yegane rakibi olan diiz mavi renklerdeki AT&T’yi dislayan; hem
saglamligi, hem de hafif bir asi egilimi ortaya koyan tipografik, sira dis1 bir kimlik
olmustur (Strathmore, 1996). Bu 6rnekten hareketle, 6nceki boliimlerde de belirtildigi
gibi ¢oziim Onerilerini formiillestirmemek ve her vakayi kendi i¢cinde degerlendirmek,
“renkle okunurluk saglamak” konusunda da gecerlidir. Bununla beraber, sar1 {izerine
beyaz bir yazinin okunaksiz olacagi, her grafik tasarim iirlinlinde oldugu gibi ambalaj
tasarim1 i¢cin de gecerlidir. Renkle okunurluk saglamada, genel olarak sunlar
gozetilebilir: (1) Gorsel hiyerarsiye gore 6gelerin okunaklilik sirasi, (2) okunabilirligin
hangi renklerle daha etkili elde edilebilecegi ve (3) ambalajin geneliyle uyumlu en ¢ekici

renk eslestirmesinin nasil saglanabilecegi.

" Ken Cooke; kurumsal kimlik tasarimi sirketi Siegel & Gale’in bagkanidir.
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Resim 22: Chocolat Factory iiriinleri. Tasarimevi: Ruiz Company, 2009. Kaynak: www.ruizcompany.com

Ornek 1: “Chocolat Factory” adli sirketin Resim 22’deki cikolata ambalaj
tasarimlarinda, tipografi ve renk disinda herhangi bir grafik 68e kullanilmamistir.
Tipografi ve renk, tasarimin etkisi i¢in yeterli goriilmiistiir (Bu tasarim, bir sonraki
basligin konusu olan renkle kategori olusturmaya da 6rnek olarak gosterilebilir). Renk
karar1, iirlinlin c¢esidi c¢agrisimlart ile ambalajin rengini iliskilendirmek olmustur.
Tipografinin rengi ise siyah kullanilmistir; bu sayede renkli zeminli ambalajlar, yazinin
rengi ile birbirleriyle iligki icerisinde kalabilmislerdir. Siyah ¢ikolatada, dogal olarak

yazi, notr bir renk olan beyaz renkte kullanilmistir.

-

(PHILADELPHIR

|

RS
Resim 23: Kraft, Philadelphia Cremerié gesitleri. Kaynak: www.philadelphia.co.uk, 2009

Ornek 2: Rengin yazi ile iliskisinde, tipografik kimlik 6gelerinin daha belirgin
ve daha okunakli oldugu bir 6rnek, Cremerié i¢in yapilan tasarimda goriilmektedir
(Resim 23): Bu iiriin, dort farkli tada sahip krem peynirlerden olusan, Philadelphia iiriin
markasi (liretici sirket: Kraft) adi altinda seksenlerin sonunda piyasaya siiriilmiis bir {iriin

ailesidir. Uriin segmentlerinin geneli igin kullanilan tasarim, Philadelphia markasinin
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bilinen, kolay ayirt edilen glimiis rengini kullanmasina karsin Philadelphia markasiyla
siirl bir ¢agrisim yaptigr anlasilmistir. Ayrica, Cremerié adi kolaylikla okunamamakta
ve ad1 gegen dort tat / iiriin kolayca birbirinden ayirt edilememektedir. Olusturulan yeni
tasarim, her segmentle ilgili farkli bir renk kullanimi lizerinde yogunlasarak, her tat i¢in
konunun tek tek ele alinmasini saglamis, Philadelphia logosunun taninmis glimiis rengi
de daha kuvvetli bir vurguyla, dort renk degiskeni belirlenirken dikkate alinmistir; ek
olarak, {iriiniin taninmasinin degismez bir gorsel aract olan logo, daha gozle goriilebilir
olacak sekilde renk ve baski tekniklerinin birlestirilmesiyle 6ne ¢ikartilmistir. Cremerié
adi da goriiniirligi ve okunakliligi daha giicli olan bir yazitipi ile yeniden
diizenlenmistir (Sensbach, 1998). Bu sayede, tasarimdaki Ogelerin alginabilirlikleri,

rengin kullanim giiciliniin artirilmasiyla saglanmistir.

;]MDI DAHA DA YUGUNIKIVAN

Kinder &5

hocolate
C/u,o,(/c,i?,;

Resim 24: Kinder ¢ikolata ambalajinin 6n ve arka yiizii. Kaynak: ilhan Bilge arsivi, 2004
Resim 25: Domestos; fosforlu, yaldizli renk kullanan ambalaja érnek. Kaynak: Yazarm arsivi, 2009

Ornek 3: Ambalaj tasarimlarinin arka yiizlerinde, genellikle beyaz iizerine siyah
ya da ambalaj rengi lizerine beyaz veya siyah renkte yazi kullanilir. Resim 24’teki
Kinder ambalajinda mavi kullamilmistir. Goriildiigii gibi okunurlugun yiiksek olmasi
istenen yerlerde, istenmeyen cagrisimlart ortadan kaldirmak icin okunaklilik degeri
yliksek notr renkler, ambalaja rengine uygun olarak tercih edilmektedir. Resim 25’teki
Domestos ambalajlarin da (kategoriler: “dag esintisi”, yesil; “yaz gilinesi”, kirmizi-
turuncu); fosforlu, yaldizli renkler kullanilarak dikkat cekicilik etkisi ile markanin
goriinebilirligi, dolayisi ile okunurlugu artirilmak istenmistir. Ilk ornekteki renk
kararinda, yakin mesafeden okunaklilik hedeflenmisken; ikinci 6rnekteki renk kararinda,

uzak mesafeden okunabilirlik saglanmak istenmistir.
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3.2.3. Renkle Uyarmak ve Duyurmak
Bazi renklerin ve renk eslestirmelerinin dikkat ¢ekicilik 6zellikleri, genel olarak
renklere uyaricilik etkisi kazandirmistir. Uyaricr etkiye sahip renkler; tehlike, giivenlik
gibi ¢cagrisimlara gereksinim duyuldugunda kullanildiklar1 gibi, kampanya duyurularinda

ya da sadece tasarimda yer alan bir 6geyi isaret etmede secilmektedirler.

Dogal diinyada renk; uyarmin énemli bir seklini olusturmaktadir. Baz1 hayvan
tirlerinin parlak renkte olmasi; yirtict hayvanlara, bu tiirlerin en iyi durumda yenilip
icilmesi zor, en kotli durumda ise zehirli olacaklar1 konusunda ikaz vermektedir. Bu
anlamda kirmizi, giicli ve uyarict bir renk olarak en c¢ok karsilagilandir. Kirmizinin
gorselligi yliksektir; bu yiizden ikaz isaretlerinde ya da olas1 tehlikelere karsi uyari
olarak kullanilir. Kirmiz1 bu sekilde kullanildiginda, gdren kisinin tehlike ya da risk
seviyesini belirlemesine ve buna gdre yanit vermesine olanak saglar. Mavi, yesil gibi
siddeti daha diisiik renkler, rahatlatict olup, tehlikenin gectigine isaret etmek icin tehlike
karsit1 mesaj iletirken kullanilirlar (Ambrose & Harris, 2005).

Yangin sondiirme cihazlari, ilk yardim noktalar1 vb. unsurlari isaret etmek igin
kullanilan, giivenligi ve dikkati cagristiran, kabul edilmis renk kodlar1 bulunmasina
karsin, bunlar, ambalaj tasarimi gibi tanitim malzemelerinde ¢ok az uygulama alani
bulmaktadirlar. Ote yandan, emniyet amaglar1 gozetilerek bir rengin ambalaj ve etiket
uygulamalarinda kullanilmas1 hayati derecede Onemli olabilir. Kanun tarafindan
ongoriilsiin ya da goriilmesin uyarilar ve benzeri islevler her zaman parlak, goriiniirliigii
yiiksek renklerle gosterilmelidir ve belirli tehlikeleri isaret etmek i¢in kabul edilmis olan
renk ve sembol kombinasyonlari (hazard symbols) kullanilmalidir. Bir gilivenlik
unsurunun bulunup bulunmadigl, rengin emniyeti nasil artiracagi, kabul edilmis bir
giivenlik rengi olup olmadigi, renkle uyar1 saglama kararlarinda dikkate alinan

hususlardir (Ranger, 1987).

Renklerin uyaric1 etkilerinden, dikkat gerektiren her alandaki ilgili yerlerde
faydalanilmaktadir. Ornegin; “iiriin tasariminda sari renk, bir el feneri, kaba kullanima

dayanmikl bir elektrikli aleti ya da dikkat gerektiren bir is makinesini ¢agristirabilir”
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(Design Crux, 2009a). Bu c¢agrisim, sar1 rengin nalburiye gibi benzer amacghi hizl
tiikketim iriinlerinde kullanilmasini saglayabilir. Ornegin; kullanimi tehlikeli olabilecek
yapistirici, yanici, kesici iiriinlerde kullanilabilir. Ote yandan, “giivenlik cagrisimi olan
renkler, etiketler disinda ambalaj uygulamalarinda swmirly bir kullamima sahiptir”
(Ranger, 1987, s. 60). Bununla beraber yasal standartlar ve talimatlar dogrultusunda
kullanildiklarinda, katilimcilar {izerinde yapilan deneylerin sonuglari, yaralanma
olasiligi, okunurluk, iirlinlin fark edilirligine dayali algilanan risk degiskenleri agisindan

renkle sunulan isaretlerin uyarici olduklar1 gortilmiistiir (akt. Sagocak, 2005).
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Resim 26: Kampanyali {iriinlerde uyari renklerinin kullanimi. Kaynak: Yazarin arsivi ve www.cadbury.com, 2009
Resim 27: Sicaklikla renk degistirerek tiiketiciyi uyaran kapak. Kaynak: www.smartlidsystems.com, 2009

Ornek 1: Bazi renk kombinasyonlarinin uyarict 6zelliginden, kampanyali
iiriinlerde duyuruyu giiclendirmek icin faydalanilir. Indirim ya da promosyon
kampanyalarinda, ambalajin {izerine gelen duyuru bilgisi, dikkat ¢ekiciligi yiliksek, canli
renklerle tiiketiciye iletilmektedir. Resim 26’da goriildiigli iizere Molped kadin pedinin
ekonomik paket olusu, sar1 bant iizerine kirmiz1 yazi ile belirtilmistir. Sar1 renk; hem
ambalajin rengi ile kontrastlik igerdigi icin secilmistir, hem de sari-kirmizi renk
kombinasyonunun dikkat c¢ekiciligi yiliksek wuyaric1 etkisinden yararlanilmistir.
Tiiketiciler i¢cin bu tiirden renk eslestirmeleri; indirimin, avantajin, promosyonunun

cagrisimina doniismiistiir.

Ornek 2: Resim 27’deki tek kullanimlik sicak igecek satis noktalarina yonelik bu
akilli kapak, sicak bir igecege uygulandigi zaman koyu kahverenginden parlak kirmiziya

donerek kahvenin ¢ok sicak oldugunu ikaz etmektedir. Kapak, once parlak kirmiziya
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doniisiip, sogudukca tekrar koyu kahverengini alirken; “bundan bdyle sicak icecek
severler iceceklerini yudumlarken, daha renkli bir deneyim yasayabilecekler” yorumu
yapilmaktadir. Ambalajin Avustralyali iireticisi Smart Lid Systems’in mudiirii Nick
Bayss, triinle ilgili sunlar1 sdylemistir: “Bu driin, kullanicilarini normal beyaz kapak
kullananlardan ayiracak.” S6z konusu tasarim Amerikan Ambalaj Uzmanlar1 Enstitiisii
(Institute of Packaging Professionals) tarafindan AmeriStar Ambalaj Odiiliine layik
goriilmiistiir (Ambalaj Biilteni, 2008).
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Resim 28: Raid ve Detan markalarinin ambalaj tasarimlari. Kaynak: www.raid.com ve yazarin arsivi, 2009

Ornek 3: Sari renk, onceki basliklarda agiklandign iizere; dikkat gekiciligi
yliksek, uyarict bir renktir. Bunun yaninda, kendisine komsu renklerin etkisiyle; ates,
giines gibi cagrisimlar ile 1siy1, tehlikeyi ya da giiglii etkiyi isaret etmektedir. Bu
nedenle hizli tiiketim {Uriinleri ambalaj tasarimlarinda, sar1 rengin uyarict
cagrisimlarindan yararlanmilmaktadir. Sinek, bocek, giive, karinca gibi istenmeyen
canlilara kars1 kullanilan 6ldiiriicii iirlinlerin ambalajlarinda, renklerle kodlanan uyarici
gorsellerin olusturdugu anlamlardan yararlanildigr goriilmektedir. Bu Ornekte, ilgili
sektoriin iki lider markas1 da sar1 rengi marka kimligi rengi olarak kullanmaktadir:
Yurtdis1 kaynakli Johnson {iretici sirketinin Raid markas: (Tiirkiye pazarina girisi 1985)
ve yurti¢i kaynakli Eczacibasi iiretici sirketinin Detan markasi (1972’den beri satista).

Sar1 rengin, her iki marka tarafindan da tercih edilmesinin iki nedeni oldugu
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diisiiniilmektedir: (1) Marka algis1 olarak rakiplerin renk kodu ile yakinlagma cabalari.

(2) Uriin faydasin1 anlatmasi agisindan sarmin uyarict ¢agrisgimini kullanmak istemeleri.

Raid markasinin logosundaki simsek isareti, sar1 rengin dogal 151k cagrigimini ve
iriintin giiclii, ani etkisini desteklemektedir. Her iki marka da, sar1 renkteki
logotype’larinin arkasinda kullandiklar1 siyah alanlarla, sar1 rengin dikkat c¢ekici
ozelligini giliglendirmis, logonun algilaniginda daha derin bir kontrast etki yaratmistir.

Bu yaklagimlari ile rekabet halindeki markalarin eslestikleri goriilmektedir (Resim 28).

Marka kimliklerinde sar1 rengi paylagmalarinin yaninda, bazi {iriinlerin, ambalaj
renklerinde de ortak renk kodlar1 kullandiklar1 goériilmiistiir: Her iki markanin da bocek
yemi ambalaj1 yesil renklidir. Bu {iriinde, hem marka renkleri hem de ambalaj renkleri
eslesmektedir. Ambalaj renklerinin eslestigi durumlarda ilgili {iriin kategorisi ig¢in
kategori rengi olusturmuslardir. Raid, fare zehiri i¢in kirmizi ve gri renkleri kullanirken,
Detan sadece gri rengi ambalaj tasarimi i¢in kullanmistir. Bu kategoride de iki markanin
renkle birbirlerine gorsel olarak yaklastiklar1 goriilmektedir. Fare zehiri ambalajinda, gri
renkle, fare kiirkiiniin rengi, igrendirici olmayacak sekilde, yaklasik olarak isaret
edilmistir. Ote yandan giive oldiiriicii iiriinde, Raid turuncuyu, Detan turuncunun
kontrast1 mor rengi se¢mistir. Bu kategoride, markalar birbirinin zitt1 renklerle ayrismay1
tercih etmislerdir. Sinek kovucu iirlinlerde ise bir konumlandirma stratejisi farkliligi
gozlemlenmistir. Raid, rahat bir uyku ¢agrisimi yapabilmek i¢in mavi renkle geceyi
isaret ederken, Detan kirmizi renk ambalaj tasarimi ile sinek 1sirigini1 ve iiriiniin giicli,
ani etkisini (ambalajin {lizerindeki patlama efekti ile de bunu desteklemektedir) isaret
etmektedir. Diger yandan, aym iriin kategorisindeki her iki ambalaj kirmizi ve mavi
renkleriyle birbirlerinden ayrismaktadir; Raid {irlinle elde edilecek sonuca pozitif bir
yaklagim sergilerken, Detan iirliniin kullanim aninin etkisini tasarim anlayisinda strateji
olarak gostermektedir. Her iki markanin da farkli renklere sahip iiriinleri, logolarinin sar1
rengi ile liriin ailesi biitiinliigli saglamakta ve ayni1 zamanda her iiriin ambalajinda sar1

renkle uyarici bir etki uyandirmaktadir.
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Resim 29: Uluslararasi uyar1 sembollerinin kullanimi. Kaynak: ilhan Bilge arsivi, 2009

Ornek 4: Resim 29’da gériilen ambalaj tasarimi {izerindeki uluslararas: tehlike
sembolleri (hazard symbols), kolay taninabilmeleri ve anlasilabilmeleri i¢in zararh
malzeme ve bunlarin bulunduklar1 yerlerde kullanilmak {izere tasarlanmislardir. Bu
sembollerin kullanim sekilleri, ilgili standartlar1 diizenleyen kurumlarin yasa ve
ylriitmelikleri ile belirlenmistir. Tehlike sembolleri, farkli sekillerdeki bircok renkli
zeminde kolayca goriinebilmeleri icin kalin bordiir ile gercevelenmis ve dikkat ¢ekici
renklerle olusturulmustur. En bilinen 6rnegi, uluslararasi radyasyon semboliidiir. Bu
sembol ilk olarak Kalifornia Universitesi Berkeley Radyasyon Laboratuvari tarafindan
1946 yilinda kullamlmistir. 1k kullamldiginda mavi zemin {izerine magenta olan
sembol, daha sonra sar1 {izerine siyah olarak modernize edilmistir (Wikipedia, 2008).
Modernizasyonun amaci, sembolii daha goriiniir kilmak ve dikkat ¢ekici uyarict etkisini
artirmak olmustur. Tehlike sembollerinde kullanilan sar1 ve turuncu renk kodlari, bu
renklerin uyaric1 etkilerini, yasalarla tescillemistir. Cogu iilke gibi Tiirkiye’de de hizli
tiketim {riinlerinin yanict ve zehirli olanlarinda bu uyarilar1 kullanmak, yasa
cergevesinde zorunlu hale gelmistir. Tehlike sembollerinin diinya genelinde
yayginlagmasi ile sar1 ve turuncu, uyarmin rengi olarak tehlike, giivenlik, dikkat gibi

cagrisim Ozellikleri kazanmustir.

3.3. Uriine Yénelik Renk Kararlar

Tezin 2.2.2.1 numarali maddesinde belirtildigi gibi, “renk {iriiniin icerigini isaret
eder.” Ambalajin i¢indekinin ne oldugunu sdyler. Bunu yaparken de tiiketicinin zihninde
yerlesmis olan iirlin ile ilgili renk kodlarin1 kullanir. Tiiketici, ¢agrisimlar araciligt ile

ogrendigi lriin kategorisi renklerinden hareket ederek iiriinii tanimlar ve nereye ait
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oldugunu anlar. Renk ayrica, tiiketicilerin Onceki tecriibelerinden hareket ederek
olusturduklart ¢agrisimlarla koku ve tat algis1 olusturmalarini saglar. Bu sayede renk;
iirlintin tadi, kokusu, lezzeti hakkinda da tiiketiciye bilgi verir. Tiim bunlarin yaninda

renk; lirliniin 1s1ya bagli zararli dis etkilerden de korunmasini saglar.
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Resim 30: Ambalajin seffaf ya da opak olusu. Kaynak: www.kangurum.com.tr ve Ilhan Bilge arsivi, 2009

Uriine yonelik renk kararlarinda, ambalajm iginin goriiniip goriinmemesi
onemlidir. Seffaf ambalajlar i¢in alinacak renk kararlari ile opak ambalajlar i¢in alinacak
renk kararlar1 arasinda farkliliklar vardir. Uriinii gdsteren cam ya da plastik sise bir
zeytinyagi sisesi ile {irlinii gdstermeyen bir teneke zeytinyagi ambalajinin renk karari bir
olmayabilir ya da seffaf bir etiket ile opak bir etiket lizerindeki renk kullanimlari
farkliliklar gosterebilir. Pencere i¢inden iiriinlin goriindiigii kraker vb. ambalajlarda,
ambalaj rengi, genellikle kraker renginden farklidir. Ciinkii bir zitlik yaratilmaz ve her
iki renk birbirine yaklasirsa; gorsellerin algisal ayriminda karigiklik olusabilir. Ote
yandan penceresiz bir kraker ambalaji rengi, iirlinlin icerigini anlatmak adina kraker
renginde ya da kullanilan kraker fotografini 6ne ¢ikaracak, ancak zitlik olusturmayacak
sekilde olabilir. Dolayisiyla iiriin i¢in alinacak renk kararlarini; malzemeye baglh
degiskenler (seffaf, opak, yar1 seffaf / opak ya da pencereli) ilizerinden belirlemek
gerekmektedir (Resim 30).

Uriine yonelik renk kararlarmin dayanagi (referans noktast), iiriiniin 6zellikleri ve
tikketiciye sundugu faydadir. Alinacak kararlarin iriiniin korunmasini gerektirecek

kararlar olup, olmamasi da se¢imi degistirmektedir. Dolayisiyla, iriine yonelik
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kararlarin nesnesi durumunda olan hizli tiiketim {irtinleri ile ilgili renk kararlari,
hedeflenen sonuglara gore ii¢ baslik altinda toplanabilir: (1) Renkle kategori ve segment

olusturmak. (2) Renkle koku ve tat algisi olusturmak. (3) Renkle {iriinii korumak.

3.3.1. Renkle Kategori ve Segment Olusturmak

Kategorizasyon stireci; fikirlerin ve nesnelerin tanindigi, ayristirildigr ve
anlasildig1 bir siirectir. Bir {iriin kategorisi, mamul ile ambalaj tasarimi arasindaki iligkiyi
belirtir. Kategorizasyon; renkle kodlanan anlam, genel olarak renk kararlar1 ve ¢evresel
raf kosullar1 icin esastir. Kategorizasyonun oOnemli birtakim islevleri vardir: (1)
Karmagsiklig1 bas edilebilir hale getirir. (2) Tanimay1 hizlandirir. (3) Ogrenme zahmetini
azaltir. (4) Gegmis tecriibelerden, ¢agrisimlardan maksimum faydalanilmasini saglar. (5)
Daha ilerideki niteliklerin anlamlandirilmasini saglar (cagrisimsal 6grenme ile elde
edilen verilerin Otesine ge¢me). (6) Bazi olaylarin ve vakalarin onceden tahmin
edilmesini kolaylastirir, sistematizasyonu destekler. (7) Sosyal davraniglar1 birbirine
baglar (tiiketici davraniglarinda ortak yapilar, omurgalar olusturur). (8) Diinyay1
ihtiyaglarimiz dogrultusunda bi¢imlendirir ve daha anlamli hale gelmesine olanak sunar

(Wikipedia, 2009).

Lee ve Barnes (1990), basin ilanlarinin igerik analizi esnasinda, iiriin kategorisi
ile rengin yakindan iliskili oldugunu fark etmislerdir. Bu, reklamcilarin da genellikle
belirli {irtin kategorileri i¢in ayni rengi kullandiklarina isaret etmektedir. Bu renkler,
tiiketicilerin reklamlarda gosterildigi gibi sosyal olarak kabul edilebilir olan iiriinii
almasina katkida bulunabilmektedir. “Sosyal isteme” Ogrenilen bir davranistir. Belirli
sosyal durumlar i¢in uygun olan renkler, bir toplumun {iyesi olan bireyler (tiiketiciler)
tarafindan c¢agrisimlar araciligiyla 6grenilebilmektedir (Grossman & Wisenblit, 1999).
Kategori olusturmada renk cagrisimlart olusturmak ya da yerlesmis renk ¢agrisimlarini
kullanarak kategori olusturmak, iirlin ailelerindeki cesitliligi fark edilir hale getirmek

rengin sagladigi bir algisal orglitlenmedir.

Kimlik ve kisiligin, kategori olusturma ile aralarinda siki bir bag vardir; ¢iinkii

algilanan kendine 6zgii bir kimlik ya da kisilik tasimadikca hicbir tiiketici {riinii
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tantyamaz. Jerome S. Bruner, bir makalesinde bu konuya deginmistir: “Biitiin algisal
deneyimler [kimlik, kisilik vb.], ister istemez bir kategorilestirme siirecinin son
ctktisidir” (akt. Arnheim, 2007). Arnheim (2007), bu goriisii destekleyerek “alginin
vararl olabilmesi icin, seylerin tiirleri hakkinda bilgi vermesi gerekir, aksi taktirde
organizmalar, deneyimden yarar saglamazlar” demistir (s. 45). Young’a gore ise:
“insanlar sorgulamaksizin ‘renge gére alisveris’ yaparlar. Ornegin; ‘sari ¢antayi
istiyorum’ gibi bir tiimce ¢ok¢a duyulur. Renk kodlamast belirli tiir ve zevkleri ayirt
edebilmenin en etkili yoludur” (Klimchuk & Krasovec, 2000, s. 118). “Tiiketiciler bazi
renk ipuglarina o denli alismislardwr ki, belli iiriin gruplari, bazi tatlar, cinsiyet
belirlemesi, kalite belirlemesi hep alisilmis renklere karsilik verilmesiyle belirlenir”
(Meyers & Lubliner, 2004, s. 35). Dolayisiyla “renkler, iiriin ¢esidinin siniflandiriimast

ve tanitilmasi siirecinde kullanilabilmektedir” (Simonson & Schmitt, 2000, s. 11).

“Tanimlama ve kodlama birer renk islevidir ve sadece renk bir iiriinii digerinden
ayirmak icin kullanildiginda tanitim malzemelerinde 6nemli olmaktadir” (Ranger, 1987,
s. 80). Rengin sagladigi tanimlamalar ve kodlama ile ilettigi mesajlar; hem {iriin, hem de
kategoriye 6zgli olabilmektedir. “Renkle kodlama, bu baglamda; gérdiigiimiiz iiriinii,
tiiketicinin zihninde hizlica islemesine yardimci olmak amaciyla ¢esitli icerik gruplarinin

anminda taminmasi icin farklh bilgi tiplerinin diizenlenmesini saglamak igin kullanilan bir

yontemdir” (Ambrose & Harris, 2005, s. 112).

Yillar icinde siirekli olarak kullanilan renkler, tiiketici {iriin kategorilerini
tanimlamaya ve ilgili kategorilerin kimligi haline doniismelerine neden olmustur.
Dolayisiyla, dogal bir siirecin olustugu goriilmektedir. Ornegin; siipermarketlerdeki
makarna bdliimlerinde yer alan sos ambalajlarina, kirmizi etiketler ve mavi kutular
hakimdir. Tahil kategorisindeki ambalaj tasarimlarinda, genglerin ilgisini ¢ekebilmek
icin cesur renk ve sekiller tercih edilmektedir. Kirmizi, mavi, yesil ve beyaz, giinliik siit
ve siit Uriinlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir (Klimchuk & Krasovec, 2006).
Mesrubat renkleri de 6rnek gosterilebilir; kirmizi kolali igecekleri, yesil zencefilli
gazozu, sar1 tonikleri belirler. Bu renk kodlarini kirmak “imkansiz” olmasa da buna

cesaret etmek zorlu bir miicadeleyi de goze almak demektir (Meyers & Lubliner, 2004).
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Bir {iriiniin ambalaji, farkli tatlarin gosterilmesi amaciyla da renkle kodlanmis
olabilir. Bunun icin gereksinim duyulan renkler, birbirleri arasindaki en yiiksek zitligin
saglanmas1 bakimindan dikkatli bir sekilde secilmelidir. Genellikle, kodlama amaciyla
bir renk ile digeri arasindaki en yiiksek karsithigi saglamak igin, ana renklerin
kullanilmas1 arzu edilir. Diger yandan, bir rengin digerine gore daha iyi oldugunu
sOylemek zordur; ancak giiclii tonlar, genellikle pastel tonlara gére daha fazla olanak

sunarlar (Ranger, 1987).

Ambalaj uygulamalarinda; lezzetleri, kokulari, tatlar1 ve benzeri unsurlari
birbirinden ayirmak igin genellikle farkli renkler kullanilir. Ornegin, yiyecek
ambalajlarinda  tazeli§i vurgulamak icin yesil kullanilabilir; ancak deterjan
ambalajlarinda bu renk; iirlinlin ¢cevre dostu oldugunu belirtmektedir. Eger sifrelenen
renk, iirlinlin baglam ile ortiismez ise 6nemli algilama sorunlari olusabilir. Dolayisiyla
kategori olusturmada kullanilan renkler, genel olarak {iiriin ile baglantili olmalidir.
Ornegin; fare zehiri igin yesil etiket kullanilmas1 kavramsal uyumsuzlukla sonuglanir;
clinkii yesil rengin algilanan 6zellikleriyle (saglikli ve dogal), zehrin dogasi (tehlikeli ve
zararl) celismektedir (Ambrose & Harris, 2005). “Konuya iliskin tipik bir 6rnek de yesil
renk ile nane sekeri arasindaki baglantidir” (Ranger, 1987, s. 80).

Moda ve i¢ mekan tasariminda oldugu gibi ambalaj tasarimlar1 da koordineli renk
semalar1 ile gelistirilip renk kullanimlar sayisal olarak artirilabilmektedir. Tamamlayici
ya da kontrast, benzer ya da monokromatik, ¢ekinik ya da baskin olabilen renk semalar1
iriinlerin farklilastirilip tiiketiciler tarafindan algilanmasinda yardimci olabilmekte
uygun, kisa ve gerekli {irlin mesajlarmni / bilgilerini aktarabilmektedir (Klimchuk &

Krasovec, 2006).

Renk kullaniminin en dogrudan sekli, tabii ki ambalajin i¢indeki {iriinlerin
renklerini temsil etmesidir. Ornegin; renkli boya kalemleri, kozmetikler, matbaa
miirekkepleri ve boyalarin etiket veya kutu yiizeyinin bir kismi iiriiniin i¢indeki renkle
baglantili olarak kullanilir. Yine de diger tasarim 6geleri arasinda genellemeye en ¢ok

karsi koyan renktir. Bunun nedeni olast renklerin, renk tonlarinin ve bunlarin

117



bilesimlerinden sonsuza dek gogaltilabilmesidir. Uriin 6zelligi aktarilirken beceri ile
renk kullanimi, tasarimciya en giizel yaraticilik firsatini sunabilir (Meyers & Lubliner,
2004). Burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli husus, belli bir kategori altinda yer
alacak olan iiriin ¢esit adedinin O6nceden belirlenmesidir. Renk kodlamasinin sayisi
arttikga tliketicinin kafasinin karisabilecegi gergegi, renk planlamasinin en Onemli
detayidir. Bu nedenle grafik tasarimci, kendisine verilen segment sayisinin gelecekte
artabilecegini de hesaba katmalidir. Olas1 eklemeleri de diisiinerek renk yelpazesi, daha

siirecin bagindayken genis tutulmalidir.

Genel olarak, bir kez bir tiirsel (kategori) kromatik kod / kimlik basariyla
olusturuldugunda, farkli / rakip markalar onu ¢ogaltma egiliminde olmaktadirlar.
Ornegin; normal sigaralara (kirmizimsi, kahverengimsi, siyahimsi) karsi light sigaralar
(mavimsi) ve mentollli sigaralar (yesilimsi). Bu tiir, diiz, degismeceli-belirtisel iligki,
temizlik sivilarinda, maden sularinda (soguk renkler art1 beyaz), kahve ya da caylarda
(sicak renkler art1 siyah) tekrarlanmaktadir. Bir dogallik belirtisi olarak secilen yesil
renk 6zii, “ekolojik” duyarliligin simgesi haline gelmistir; ancak bu yan anlamlar, adi
gecen iirlin ya da hizmet smifi cergevesindeki yorumlanmalarinda sadece belirli bir
siireklilige ulasirlar. Ornegin; yesil, bir banka, bir saglik hizmeti ya da bir iiniversite igin
secilebilir; ¢linkii egretilme acgisindan ve sembolik agidan “giivenligi” ve “giivenilirligi”
ileten ve halk tarafindan giivenilirlik hissini liretmeyi amaglayan “ciddi” ya da kurumsal

bir renk (mor ve mavi gibi) olarak algilanir (Caivano & Lopez, 2007).

Hizli tiiketim iirlinlerinin ambalaj tasarimlarinda, bir ambalaj tasarimi renginin
giincel ya da kalict olmasinin saglanmasinda, “renk egilimleri (renk trend’leri)” bilinci,
onemli bir faktordiir. Ote yandan, “egilimlerin” kisa émiirlii olmalari, yalmzca bir iki
sezon etkilerini slirdiirebilmeleri nedeniyle, moda ya da diger iiriin tasarim alanlarindaki
giincel renkleri (trend renkleri) renk kararinin merkezine almak hatali bir pazar stratejisi
olabilmektedir. Zira ambalaj tasarimi, Oziinde bir kimlik tasarimidir. Kimlik
tasarimlarinin, genel olarak kalic1 olmalari, ¢6ziim anlayislarinin siirdiiriilebilir olmalar1
beklenir. Bu talep, basar1 i¢in gerekli bir kosul haline gelmistir. Ayrica, fark yaratmanin

bir zorunluluk oldugu durumlarda, s6z konusu durum kaginilmazdir da. Kiiresel renk
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egilimlerinin kendisi de birer kimlik tanimlayicisidir. Bu nedenle, iiriin ve marka
kimlikleri ile renk kimligi arasinda bir catisma yasanabilir. Iliskilerde eslesme sdz

konusu olsa bile, bu; istenmeyen, ge¢ici, donemlik olacaktir.

Tiiketici davraniglari, bir satis ortamindan digerine farklilik gosterebildigi gibi
ambalaj tasariminin ve {iriiniin satista kaldig1 genel siire, bir moda iiriiniiniin siiresinden
de biyiik olgiide farklilik gostermektedir. Bu yilizden moda ve diger kiiresel renk
trend’leri ambalaj renk kararlarinda birer 6l¢iit diizeyinde ya da 6zel bir strateji olarak
gerektigi durumlarda kullanilmalidir. Renk, renk teorisi, rengin insan algisi ve tiiketici
davranis1 gibi temel renk bilimleri / bilgileri, uygun renk se¢imlerinde gercek rehberler

olarak kullanilmalidir (Klimchuk & Krasovec, 2006).

“Belirli bir marka ya da iiriin dagilimi icerisinde renklerin kullanimi ve
koordinasyonu belirli pazarlama hedeflerini karsilayabilmelidir” (Klimchuk &
Krasovec, 2006, s. 116). Pazarlama departmanlar {iriinlerini gelistirmek isterken, bunu
iirlintin tadin1 degistirerek degil de, ¢ogu zaman ambalaj tasarimini degistirerek yapmaya
caligmaktadirlar. M&M’s ¢ikolatalar1 da bunu denemistir; ancak hi¢ beklenmedik bir
sorunla kars1 karsiya kalmistir. Sirket, ¢ikolata ambalajlarinda hangi rengi kullanacagini
10,2 milyon kisinin katildig1 bir anketle belirlemistir. Anket sonucunda tiiketicilerin en
sevdigi renk olarak One ¢ikan mavi, iirlinlin yeni ambalajinda kullanilmis ve iiriin
raflarda yerini almistir. Ancak yeni ambalajla birlikte iiriin satislar1 diisiis gostermistir.
Aldig1 bu sonug karsisinda sirket, ajans degistirmistir. Yeni ajans, yaptigi bir reklam
kampanyas: ile bir hafta boyunca gazete ilanlariyla “mavi renkli M&M’s cikolatasi
nerede?” sorusunu sormustur. Ik asamada, tiiketicide tuhaf bir izlenim yaratan reklam
kampanyasi, sonrasinda biiylik bir basariya ulasmistir (Marketing Tiirkiye, 2004).
M&M’s’in halkla iligkiler sozciisii Pat d’Amato, konuyla ilgili “M&M’s karakterleri
alisveris merkezlerinde, slipermarketlerde, sehir merkezindeki sokak kdselerinde ve
hatta Siiper Lig’de insanlarin ellerini sikarak tiim ABD’yi gezdiler. Pembe ve mor
kiyastya rekabet ettiler; fakat nihayetinde maviye rakip olamadilar. Morun %32’lik ve
pembenin %10’luk oranina ragmen mavi, oylarin %54’tinii aldi. Katilimecilarin %4 ise

hicbir renk degisikligi istemediler” demistir (Strathmore, 1996). M&M’s’in bu
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basarisindan sonra, baska iireticiler de mavi ambalajli {riinleri pazara siirerek s6z
konusu renk tercihini bu segmentte modaya, genel bir egilime doniistiirmislerdir

(Marketing Tiirkiye, 2004).
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Resim 31: Dogal iiriin ambalaj tasarimlari. Kaynak: Ilhan Bilge arsivi, 2004—2006

Ambalaj tasarimlarindaki renk egilimlerinin fark edilebilmesi i¢in belirli bir siire
gegmesi gerekmektedir. Bununla ilgili tipik ornek, yesil rengin saghk ya da saglikla
ilgili trtinleri vurgulamada kullanilmasidir. Giiniimiizde ise iireticiler ve siipermarket
magaza markalar1 bu amagla yesil rengi fazlasi ile benimsemislerdir (Sensbach, 1998).
Ote yandan, gevreciligi ya da dogalligi tammlarken gelecekte daha farkli stratejiler
gozetmek gerekmektedir (Resim 31°de dogal iriinlerin ambalaj tasarimlari

goriilmektedir). Yapilan analizler, yesil rengin tiiketicinin gdziinde belli bir doygunluk
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diizeyine ulastig1 i¢in dikkati ¢ekmek adina, yesil yerine kahverenginin kullanilmasi
yoniinde goriis bildirmektedir (Marketing Tiirkiye, 2008). Bununla beraber, kahverengi,
Grafik 1°de goriildiigii lizere ¢ogu insanin en az sevdigi renktir. Dolayisiyla renk

egilimleri genel bir yargi olusturmak yerine bir nirengi olarak degerlendirilmelidir.

Resim 32: Su ambalaj tasarimlari. Kaynak: ilhan Bilge arsivi, 2009

Ornek 1: Resim 32’de Tiirkiye’de satilan 19 farkli su markasmin ambalajlari
goriilmektedir. Tasarimlarin tiimiinde mavi ve tonlar1 hakimdir. Gosteren konumundaki
mavi renk, suyun rengi ile kodlandigi i¢in “dogal kaynak suyu”nu (gdosterilen) isaret
etmektedir. Tasarimlarda mavi renk disinda, sirasiyla kirmizi, yesil ve turuncu renkler
yer almaktadir. Turkuaz adli markanin etiketinde ise yasal zorunluluk olarak (3.3.1.’de
ilgili yasa detaylandirilmistir) iistte ve altta olmak iizere iki kahverengi bant ¢izgi

b

bulunmaktadir. Gosteren konumundaki kahverengi bantlar, o iiriiniin “kaynak suyw’
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oldugunu isaret etmektedir. Gosterilen, Turkuaz’un dogal kaynak suyu olmadigi,
“iglenmis yeralti suyu” oldugudur. Hayat Su ise aynm etiket tasarimii kullanan iki
iriiniinde, tliketiciye sundugu iki farkli kapak se¢enegini renkle ayirmistir. Normal
(eski) kapak mavi, spor (yeni) kapak ise kirmizidir. Hayat Su’nun yeni iirliniin
kapaginda maviyi se¢gmemesinin nedeni, diger iriiniinden ayrigtirmak, kirmiziyi
secmesinin nedeni de muhtemelen logo rengini referans olarak kullanmak istemesidir.
Sonu¢ olarak mavi rengin, igilebilir dogal kaynak sularinda kategori rengi oldugu

gozlemlenmistir.

&
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Resim 33: Uriin ad1 olarak renk ad1 kullananlar. Kaynak: Yazarmn arsivi ve www.picasaweb.google.com.tr, 2009

Ornek 2: Renkle kategori olusturmada dikkat ¢ekici drnekleri olusturanlar, iiriin
adi icin renk adi kullananlardir (marka adi olarak rengi kullananlar, tezin 3.4.1. nolu
maddesinde incelenmistir). Resim 33’te konuyla ilgili 6rnekler goriilmektedir. Rengin

iriin adi1 olarak kullanilmasi, iiriin ¢esitliliginin fazla oldugu iiriin ailelerinde bir
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ayristirma yontemi olarak sikc¢a tercih edilmektedir. Dogal olarak da iiriin adinda

kullanilan renk ad1, ambalajin renk karar1 olmaktadir.

Resim 34: Tiirkiye’de satilan maden sularindan &rnekler. Kaynak: Ilhan Bilge ve yazarn arsivi, 2009

Ornek 3: Tiirkiye’deki maden suyu siselerinin rengi (Resim 34), 2005°teki yasa
degisikligine kadar, yesil olmak zorunda kalmistir. S6z konusu yasa ile tiim igilebilir
sular ayn1 yonetmelikle diizenlenmistir. Ancak 2005°teki diizenlemeyle mineralli sular
(maden suyu) s6z konusu yasadan cikartilmis ve “Dogal Mineralli Sular Hakkinda
Yonetmelik” kapsamina alimmistir. Yeni yonetmelikte, — 2005’e kadarkinin aksine —
renk diizenlenmesiyle ilgili bir kisitlama belirtilmemistir. igilebilir sularla ilgili (Insani
Tiiketim Amacli Sular Hakkinda Yonetmelik) yonetmelikte ise renk kullanimi ile ilgili

diizenleme eskisi gibi devam etmistir:
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“Etiket zemini Ek-1 C’de yer alan gésterge parametrelerini kapsayacak sekilde dogal kaynak
sularinda mavi ve tonlari; i¢me sularinda kahverengi ve tonlari olacak sekilde; tamamen tarif
edilen renkte olabilecegi gibi; etiketin alt ve iist kenarlarina su cinsine uyan, yukarida belirtilen
renklerde bantlar konulmak sureti ile, etiketin diger yerlerinde istenilen renkler kullanilabilir”
(Saglk Bakanhgi, 2005).

Yasal uygulama ile
yesil, maden suyu kategorisi
icin tiiketicilerin zihninde
o0zel bir renk koduna
doniismiistiir. Maden Suyu

Ureticileri Dernegi, yesil

rengi, dernek kimliginde ve

Resim 36: Maden Suyu Ureticileri Dernegi ilan1. Kaynak: {lhan Bilge, 2009 .. .. . oy
iyelerini  temsil  ettigi

Resim 35: Uludag (tasarimer: Dice Kayek) ve CodeBlue siseleri.
Kaynak: www.uludaggazoz.com.tr ve www.thedieline.com, 2009 reklamlarinda da
kullanmaktadir (Resim 35). Bu da yesil rengin, sektorii ve iirlinli temsil ettigini acikg¢a
gostermektedir. Yeni yasa, mineralli sular1 (maden sularini) renk se¢imi konusunda
Ozglir biraksa da uzun yillar yiiriirliikkte olan eski yasanin etkisiyle tiiketicinin zihninde
olusan “maden suyu yesildir” ¢cagrisimi kolay kolay degismeyecegi i¢in, iireticiler daha
uzun siire s6z konusu rengi ambalajlarinda tercih edeceklerdir. Ote yandan, pazara yeni
giren ya da bir ¢ikis yapmak isteyen markalar, renk secimi konusundaki olasiliklari

gorlip 1yi1 bir reklam kampanyasi ile s6z konusu degisikligi firsata doniistiirebilir ve renk

kararlartyla mineralli maden suyu segmentinde fark yaratabilirler.

Uludag maden suyu sirketi, klasik yesil renk sisesinin yaninda, Temmuz 2009°da
pazara sundugu yeni iirliniinde, lacivert renkte bir sise tasarimi kullanmis ve maden suyu
kategorisinde yesil rengin disina ¢ikan ilk Tiirk sirketi olmustur (Resim 36). Uludag, sise
tasarimiyla yerli {reticiler arasinda farklilasmis olsa da lacivert renk sec¢imi ile
yurtdisindaki emsalleri olan CodeBlue ve Ty Nant’in kobalt-mavi sise tasarimlariyla
benzesmistir (Bknz: 3.4.1. Ornek 1: T§ Nant). Dolayistyla, lacivert (koyu mavi) rengin

0zel iiretim maden sularinda bir kategori rengine doniistiigii soylenebilir.
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Resim 37: TCHO renk ¢emberi ve ambalaj tasarimlari. Kaynak: www.thedieline.com, 2009

Ornek 4: Edenspiekermann Iletisim Tasarimi ofisinin 2008 yilinda tasarladig
TCHO c¢ikolata ambalaj tasarimi1 konsepti (Resim 37), giiciinii, her iiriin ¢esidinin ayr1
bir renkle eslestigi aroma carkindan (flavor wheel) almaktadir. Birgok ambalaj tasarimi
odiiline (European Design 2009, iF Communication Design Award 2009; Cannes
Design Lion 2009, Academy of Chocolate Award 2009) sahip {iriin; findikli, ¢icek
aramoli, meyveli, ¢ikolatali, kahveli, turuncgilli olmak iizere alt1 ana gesitte iiretilmekte
ve her bir ¢esidi ayr1 bir renk ile temsil edilmektedir. Bu sayede firiinler birbirinden
kolayca ayrilmaktadirlar. Cesitler arasi biitlinligli, renkle beraber kullanilan diger
tasarim 6geleri ve altin yaldizli ¢izgiler saglamaktadir. Renk kararlari, tirlinlin ¢esidini /
aromasini isaret etmektedir. Cikolatali i¢in koyu kahverengi, findikli i¢in agik
kahverengi, meyveli i¢in turuncu, mango gibi meyveler i¢in sar1 gibi renkler TCHO’yu
kendi i¢inde kategorilere ayristirmistir. Cikolata segmentinde genellikle kalite algisi
olusturmada kullanilan altin yaldiz rengi de ¢ikolataya gonderme yapmaktadir.
Renklerin, iiriiniin aromas1 i¢in kullanilan igerigi isaret etmesi, tiikketicinin ¢agrisimlarla

iriiniin ¢esidinin ne oldugunu belirlemesini kolaylastirmaktadir.

3.3.2. Renkle Koku ve Tat Algis1 Olusturmak
Koku, tat gibi duyumlarla da rengin iligkisi vardir. Bu iliski, kokunun ya da tadin
iirlintin ¢ekiciliginin bir kismini olusturdugu durumlarda 6nemlidir; 6zellikle temizlik
iriinlerinde ambalajin rengi, insanlarin aklina hos kokular1 getirmelidir. Giizel, gii¢lii bir

kahverengi, kahve ile iliskilendirilebilir; ancak giizel kokulu bir ¢ay i¢in bu renk uygun
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olmayacaktir. Tat, koku ve renk arasinda, iirlinlere gore farklilik gosteren bir iligki
bulunmaktadir. Bu, gérme disindaki duyularin, 6nemli bir satig degiskenini teskil ettigi
iirlin ambalajlar1 i¢in dikkate alinmasi gereken 6nemli bir etkendir (Ranger, 1987). Bir
onceki boliimde sozii edilen renkle kategori olusturma, koku ve tat algis1 yaratma ile
birlestirildiginde etkili bir siniflandirma saglanmis olacaktir. Bu durumda koku ve tat
algist olusturma bashgi, iriin cesitliligini gosterdigi durumlarda renkle kategori

olusturmanin alt baslig1 olarak da diisiiniilebilir.

Vurgulu renk tonlari; lezzete, gida iriinlerindeki mamullere, koku gibi seylere
vurgu yapmakta ve goz iizerinden tiiketicinin diger duyularina seslenmektedir. Renk, bu
yolla, tiikketicinin vizdriiniin odagina iirlinii yerlestirmektedir (Klimchuk & Krasovec,
2006). Masten, “Renkte en ufak kaymalarin bile istah artirici gibi etki degisimleri
gosterdigini gordiik” demis ve eklemistir: “Ambalajin renk karisiminda bir hata yapin,
hemen arkasindan insanlari kelimenin tam anlamiyla kendinizden uzaklastirirsiniz”

(akt. Strathmore, 1996, s. 20).

Renk, daima tat ve kokularin tahmininde kullanildigindan, son teknoloji kozmetik
sirketi Prescriptives, bu iliskiyi bir tiir renk esintisi sunan sekiz parcalik bir koku dizisi
ile lirlinlerine tasimistir. Beyaz renk; yesil elma, beyaz zambak, siisen ve sandal agacinin
ipuclarim1 tasimaktadir. Kirmizi renk; bergamot, turung, rom, zencefil ve tar¢inin izini
tagir. Sar1 renk; ilizlim, sar1 giil ve salatalik ile en giinesli sinyalleri verir. Var olan diger
tonlar ise turuncu, yesil, mavi, mor ve siyahtir. Sirket, “Renk Hissi’ni insanlarin gercek
renklerini ya da daha iyisi, kendilerinin farkli yonlerine ait ger¢ek renkleri ifade ettigini
ilan etmistir. Cheskin, renk ile koku iliskisi lizerine bir ¢alismasinda, ayni1 deodorantlari
iic farkli renkteki ambalajlarla tiiketiciye test ettirmistir. Biri etkili bir deodorant olarak
yorumlanirken, digeri etkisiz olarak yargilanmis ve sonuncusunun da ciltte ciddi tahrise
neden oldugu belirtilmistir (Strathmore, 1996). Ote yandan, Dr. Deborah T. Sharpe da,
18-35 yas arast 100 denegi kullanarak bes parfiimiin; kirmizi, sari, mavi, yesil ve mor
renkleri ile bagdastirilmasini istemistir. Deneklerin koku-renk ayrimini rastgeleden

sadece biraz daha bilingli yaptiklarini ortaya ¢ikarmistir (akt. Sharpe, 1980).
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1988 yilinda, psikolog Dr. H. A. Roth, limonlu thlamur suyunu degisik oranlarda
renklendirerek ylizlerce 6grencisine tattirmis ve hangisinin en tatl oldugunu sormustur.
Cogunun yanit1 yanlis olmustur. Deneklerin renk ne kadar koyuysa icecegin o kadar tath
oldugunu sandiklar1 bulunmustur. Oysa dogru olan bunun tam tersidir; renk koyulastikca
eksilik artmaktadir. Bir bagka deneyde C. N. DuBose, deneklere {iziim suyu, limonlu
thlamur, kiraz ve portakal suyu vermistir. Meyve renkleriyle iceceklerin renkleri
birbirini tuttugu siirece sorun olugsmamistir. Ama meyve sularinin renkleri degistirilince,
kiraz suyu icenlerin ancak %30’u tadi algilayabilmistir. Buna karsilik, kiraz suyu

icenlerin %40°1, igtigi seyin limonlu thlamur oldugu sanmistir (akt. Lindstorm, 2006).

K. Singer’in (1932) renk-tat iligkisi lizerine gerceklestirdigi deneyde ulastigi
sonuclardan bazilar1 sOyledir: Giiglii bir keklik iiziimii 6zii pembe, tarcinli seker
kahverengi, biber turuncu-kirmizi, thlamur altin rengi, gii¢lii sekerli karigimlar ve zayif
sakarin karigimlari, anason, vigne ve saparna surubu da siyah rengini ¢agristirmaktadir

(akt. Sharpe, 1980).

Ambalajin i¢indeki nesnenin lezzetini artiran unsur, ambalajin tasariminda gizli
ve tamamen iistiindeki renkle ve gorselle alakalidir. Insan beyninde zamanla olgunlasan
bir “tat arsivi” bulunmaktadir. Gida ambalajindaki bir renk, insanin zihnindeki lezzet
sayfalarin1 g¢evirip, tlimiiyle sanal bir algilama ile bir nefaset fikri yaratabilir. O anda
zihinde olusan lezzet duygusu, sezgisiyle ambalaji agar ve tiiketici olumlu-olumsuz bir
sonuca varir. Bir bakima ambalajin renkli goriintiisii “lezzet” denilen algiyla biitiinlesir

(Demirok, 2008).

Baz1 gida {iriinlerinde, renk dogrudan dogruya insanlarin alistig1 lezzet ya da
tatlar1 cagristirmaktadir. Ornegin, koyu kahverengi tonlar ¢ikolata ve kahve icin dogru
renk tercih aktarimlarini ifade etmektedir. Rengin, gidalarin lezzet duygusunu aktarmada
temel bir ara¢ oldugunu anlasak bile, tuzluluk, baharathlik etkisi gibi bu yodntemle
kolayca aktarilamayacak belirli lezzet ve tat duygular1 da bulunmaktadir. Ote yandan,
tiketiciler, rengin yardimiyla saglanacak giidiilemelerle belirli tat duygularini

algilayabilecek hale getirilebilirler (Anonim, 2008).
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Istah, renkle dolaysiz bir iliski ile artirilip azaltilabilir. Saf renk tonlar1 arasinda
parlak kirmizi1 (elma, kiraz ve ¢ig ette goriiliir) oldukca yaygindir. Turuncu da kirmiziya
benzer; ancak saridan sari-yesile dogru gidildikge c¢ekiciligi azalir. Taze meyvelerin
rengi olan parlak yesilde ise cazibe yine yiikselir; fakat sadece seker ve tatlilarda ¢ekici
olan mavi ve mora gelince yine diiser. Elbette yiyeceklerin ¢ogu ararenklerdedir ve
seftali rengi, kirmizi-turuncu, kahverengi, devetiiyli rengi ve sicak kirmiz1 gercek istah
renkleridir. Her ne kadar lezzetsiz goriilse de, iiriiniin tabag1 olarak oldukga basarili olan
mavi, kusursuz bir arka fon olarak iirlin fotograflarinda degerlendirilir ve iirlin renklerini
oldukca hog bir bicimde ortaya cikartir (Strathmore, 1996). Genellemeler bir yana,
Culinary Enstitiisii’nde sef ve 6gretmen olan Jonathan Zearfoss’a gore, diger her sey gibi
yiyeceklerdeki renk tercihi de zamanla ve sik sik degismektedir:

“Gurme mutfagi, bir dénem nasil temel malzemelerle azami iliski iceren sentetik bigcimleri ve

renkleri vurguladiysa, giiniimiizde de dogal renk ve bicimlere ve mevsimlerle degisen renklere

odaklanmistir. Insanlar hem saghk hakkinda daha bilingli, hem de yiyeceklere nelerin dahil
oldugunu daha ¢ok dnemsiyorlar. Nasil yetistirildigini bilmek istiyorlar ve dogal renk ve

dokularini takdir etmeyi diliyorlar” (Strathmore, 1996, s. 32).

Ornek 1: Tablo 1°de sonuglar1 goriilen deneyde, aym kraker, iki farkli zemin
rengine sahip ambalaj tasarimiyla deneklerin begenisine sunulmustur. Sonuglar asagida

goriildiigii gibi farkliliklar icermektedir.

Tad1 Cok Yogun %13 %2
Tad1 Olduk¢a Yogun %11 %7
Tadi Tam Ayarinda %66 %50
Tad Biraz Yetersiz %5 %23
Tad1 Cok Yetersiz %3 %18
Emin Degil %2 %0

Tablo 1: Ambalaj renginin lezzet algilamasina etkisi: Tamamen ayni krakerler, sadece ambalajin zemin rengi farkli.
Kaynak: Opatow Associates Inc. Aktaran: Suat Baycili, Ilhan Bilge.

Ornek 2: Berni sirketi tasarimcilari, “Barrelhead Sugar-Free Root Beer”
kutularindaki arka plan tonunu maviden beje degistirdiklerinde, tiiketiciler, tadin; soguk

kupalarda servis edilen eski moda alkolsiiz bira gibi olduguna yemin etmislerdir.
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Igecegin tiimiiyle ayn1 kalmas bir sey fark ettirmemistir. Aym sekilde, kutu veya sisenin
turuncu rengi koyulastikca, tiiketiciler, portakalli iceceklerin daha da tatlandigim
belirtmektedirler. Buna ragmen renk ile {iriin satiglarini iliskilendirmek zordur. Fakat,
Berni; “Canada Dry” sekersiz zencefilli gazozun kutusunu kirmizidan (kirmizi kutu,
tilketicilere yaniltict bir cola iletisi mesaji gonderdigi ig¢in), yesil ve beyaza
degistirdiginde, satiglar %25’ten fazla artis gostermis ve bu degisiklik dikkati ¢cekmistir
(Design Crux, 2009a).

Ornek 3: Bir Alman ajansi, yeni piyasaya siiriilecek bir kahve markasinin reklam
caligmalarina baslamadan Once, hangi renkle en dogru imaj1 olusturabileceklerini bir
aragtirmayla belirlemislerdir. Ajans, 200 kisiyi bir araya toplamis ve ayn1 kahveyi, farkl
renkteki kahve makinelerinden ikram ederek deneklerin bu kahvelerden hangisini daha
cok begendiklerini sormustur. Denekler, kahverengi kahve makinesinden sunulan
kahvenin ¢ok sert ve aci oldugunu sdylerken, sar1 kahve makinesinden ikram edilen
kahvenin ¢ok tatsiz ve aromasiz oldugunu belirtmislerdir. Son asamada, kahve, kirmiz1
bir kahve makinesinden ikram edildiginde, deneklerin %84’1i bu makineden igtikleri

kahvenin ¢ok giizel oldugunu belirtmislerdir (Marketing Tiirkiye, 2004).

Resim 38: Acili iiriinlerin ve ac1 biber tursusunun ambalaj tasarimlar1. Kaynak: ilhan Bilge arsivi, 2009
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Ornek 4: Acili iiriin ambalaj tasarimlarinda genellikle kirmizi renk
kullanilmaktadir. Resim 38’de goriilen oOrnekler, aci tat etkisinin kullanildigi {iriin
ambalaj tasarimlarim1 géstermektedir. Tasarimlar {izerinde “kirmiz1 biber” goriintiisiiniin
kullanildig1 ya da kullanilmadigi durumlarda da ambalaja kirmiz1 renk hakimdir. Kirmizi
rengin tat arsivindeki kodlanmis algisi ile acilik, tiiketicinin zihninde ¢agristirilmaktadir.
Bununla beraber, seffaf cam ambalaj kullanilan ac1 biber tursusu 6rneklerinde (iirliniin
rengi goriinmektedir) kirmizi yerine yesil kullanilmistir. Bu 6rnekte kullanilan yesil
renk, sadece “aciligr” degil, “yesil aci biber tursusu”nu isaret etmektedir. Dolayisiyla
kirmiz1 ya da yesil biber acis1 tasarimla bu sekilde ayristirilmaktadir. Ambalajin seffaf

olusu, bu renk kararinda 6nemli olmus olabilir.

3.3.3. Renkle Uriinii Korumak
Rengin bir diger islevi de {iriinii “isiktan, 1sidan” korumaktir. Rengin bu islevi
tliim grafik tasarim iiriinleri icerisinde en ¢ok ambalaj tasarimi i¢in gegerlidir. Renkle
ambalajin icindeki iirlini koruma karari, tasarim uygulamalarinda rengin ikincil
islevlerinden olup, ambalaj mecrasinda, 6zellikle de agikhavada ya da vitrinde teshir i¢in
(ambalajin baski renklerini de solduran giinese maruz kalma durumlari) gerekli olan
kosullarda 6nem arz etmektedir. Bu renk karari, ambalaj gii¢lii 151k kosullar1 altinda

sergilendiginde ve liriin sicaga maruz kaldiginda kolayca bozulabilecek bir mamulse

faydalidir.

Bir ambalajin disinin agik renklerle kaplanmasi, dis yilizeyin 1siy1 ve 15181
yansitmasi istendigi i¢in olabilir (Her renk, iizerine diisen 151 farkli bir oranini
yansitir). Yiksek yansiticilik degerine sahip renkler genellikle ambalaj i¢in en iyi
olanlaridir; bu renkler sicakligi da yansitarak 1sidan zarar gorebilecek iirtinleri korurlar.
Boylece tiriiniin daha dengeli bir sicaklikta kalmasini saglarlar. “Parlak renkler, isiy
tiriinden uzakta tutmakta ve ambalajin icini soguk tutma egilimindedir. Bu, ambalaj
iceriginin korunmasi icin yararli bir yol olabilir” (Ranger, 1987, s. 60). Korumaya
iliskin tipik Ornek; seffaf sisede satilan bira, sarap, zeytinyagi gibi iirlinlerin giines
1s18indan  korunmalar1 i¢in ambalajlarinda renkli malzeme kullanilmasidir. Bununla

birlikte, iirlinlerin korunmasi i¢in siklikla kullanilan yontemlerden biri de renkli ambalaj
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filmleridir (Ambalaj malzemelerinde aliiminyum ya da baska parlak koruyucu folyolarin
kullanilmas: da ayni amaca hizmet etmektedir). Koruma saglamada en etkili olacagi
diistiniilen renk, pazarlama bakimindan her zaman en ¢ekici renk olamayacagindan renk

kararmin diger degiskenlerle birlikte incelenmesi gerekmektedir (Ranger, 1987).

BEAUTIR
BALANcéJL
STRON,

Resim 39: Ilag ambalajlar1 ve gorsel dilinden yararlanan kozmetik iiriinleri. Kaynak: www.thedieline.com, 2009

Ornek 1: Cogu hizli tiikketim {irlinii (ilaglar, vitaminler, gida ve icecekler vb.),
kullanim Omriiniin kisa olusu ve c¢evresel faktorlerin zararli etkilerine karsi
dayaniksizligt nedeni ile korumaya ihtiya¢ duyar; ki koruma, ambalajin birincil
islevlerindendir. Koruma i¢in yapilabilecek islemlerden biri agik ya da parlak renklerin
yansiticilik 6zelligini kullanarak gilines gibi 1s1 kaynaklarinin zararli sicaklik etkilerine
kars1 tedbir almaktir. Bu yontem ila¢ endiistrisinde kendini agikca gdstermektedir.
Resim 39’da goriilen ilaglarin, dis ambalajlariin agik renklerle tasarlanmasinin
nedenlerinden  biri iiriinii sicakhigin  verecegi zararlardan korumaktir. Ilag
ambalajlarindaki bu yalinlik, — genellikle — beyaz agiklik, zaman igerisinde diiriin
faydasinin 6ne ¢iktig1 diger hizli tiikketim iirlinlerinin de tercih ettikleri bir gorsel dil
kimliklendirmesi haline gelmistir. Kozmetik endiistrisi bu tasarim kodlamasini ihtiyaca
gore doniistiirerek tasarimlarinda sik¢a kullanmaktadir. Dolayisiyla koruma ile baslayan
yalin estetik (beyazlik / bos, negatif alan), iirliniin inandiriciliina eklenen kozmetik bir
degere donlismiistiir. Kozmetik endiistrisi, ila¢ endiistrisinin kullandig1 renk kodlarini

giiven, saglik gibi cagrisimlara doniistiirerek iirlin imgesi olusturmada kullanmaktadir.
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Resim 40: Bira ve bal igin renkli cam kullanilan ambalajlar. Kaynak: www.beerpunx.co.uk ve Ilhan Bilge arsivi, 2009

Ornek 2: Ambalajimn igini / iiriinii gdstermesi istendigi durumlarda, {iriin ayni
zamanda 1s1ktan da korunmak isteniyorsa, seffaf ama renkli malzeme ile iiretilmektedir.
Resim 40°da renkli seffaf malzeme ile iiretilmis alkollii icecekler ve ar1 siitii liriinleri
gorlilmektedir. Bununla beraber, baslangicta renkli siselerin kullanilmasi iirlinii 1s1ktan
korumay1 amagliyorken, zamanla sise rengi iiriiniin kimligine, kimi {irlinler i¢in de

kategori rengine doniismiistiir.

wignon 100% P
2 2006 Pfalz region,
007 Spanish Rioja) S German Rosé

ig

Drinks Well Drinks Well.

Resim 41: Renkli cam kullanan sarap ambalaj tasarimlari. Kaynak: www.thedieline.com, 2009

Ornek 3: Kirmizi sarabin belirli bir 1sida saklanmasi, bu 1sidan yiiksek
ortamlarda 1siktan vb. etkilerden korunmasi gerekir. Bu nedenledir ki sarabin

muhafazalar i¢inde ya da mahzen gibi yerlerde tutulmasi gerekmektedir. Resim 41°de

132



goriilen kirmizi sarap ambalajlarinin tiimii renkli cam icinde satisa ¢ikartilmaktadir. Bu
sayede uygun olmayan kosullarda, koyu renkli ambalajin {iriinii korumay1 siirdiirmesi
amaglanmistir. Zamanla, iiretilen renkli siseler, saraplarin iretildigi bolgeler ve liziim

tiirleri ile iligkilendirilerek sarabin tiiriinii dair bir ¢agrisim olustur konuma gelmistir.

3.4. Ambalaja Yonelik Renk Kararlar

Grafik tasarim, son yiiz elli yil icerisinde, endiistriyel devrimin olusturdugu kitle
iletisim caginin ihtiyaclarina yanit vermistir. Bu siirecte kitlesel iiretim fazlasiyla
standartlasmaya dayanmis ve tek bir {iriiniin herkesin gereksinimlerine yanit vermesi
beklenmistir (McCoy, 1995). Bir 6rnek olarak Ford sirketinin 20’nci yiizyilin baginda
iirettigi ilk seri iiretim araba modeli olan T’den s6z edilebilir. T, sadece siyah renkte
iiretilmis ve bir baska renk alternatifine gerek goriilmemistir. Uriinlerin birbirine
benzedigi, standart iiretimin satis1 artirmaya yetmedigi glinlimiizde ise pazarlamacilar,
yeni bir satig stratejisi olarak kisilestirilmis {irlinlerle tiiketicileri ¢ekmeye
caligmaktadirlar. Bununla beraber, daha kolay bir fark yaratma yolu olan “Uriinii
ambalajin tasarimi yolu ile ayristirma” c¢abast 6onem kazanmistir. Bu siirecteki ilk
ayristirma cabalarindan biri de ayirt edici bir kimlik 6gesi olan renk araciligi ile
gergeklesmistir. Dolayisiyla giiniimiizde ambalaj tasariminda kullanilan rengin temel
gorevi, gozii yonetmektir. Eger self-servis noktalarindaki yogun rekabette var olabilmek

isteniyorsa, renk liriinii gdstermeli, rafta iiriine ayricalik kazandirmalidir.

3.4.1. Renkle Fark Yaratmak
Ambalaj tasariminda “renkle fark yaratmak™ ana bashigi, fark yaratmasi istenen
iirliniin, temelde rakiplerinden ayrigsmasini anlatmaktadir. Diger yandan bu ifade, genel
bir yaklagimin sdylemidir. S6z konusu bashgy; ilgiyi ¢ekerek fark yaratmak, goriiniirliik
saglayarak fark yaratmak, kategori i¢inde ayrisarak fark yaratmak gibi, renk kararlarinin
her alt basligina uygulamak miimkiindiir; ¢iinkii 6ziinde renge dair tiim bu islevler, raf

kosullar1 icerisinde {iiriinii farklilastirmaya yonelik ¢oziimlerdir.

Arnheim (2007), “Bir algisal ériintii [ambalaj tasarimi], ne denli orgiitlii ise ve

cevresinden ne denli acik¢a farklilasiyorsa, kolaylikla taninma sanst da o denli artar”
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demistir (s. 45). Renk, fark yaratarak nesnelerin taninmasini ve hatirlanmasini
etkileyebilecegi i¢in ¢ok sayida hizli tiikketim {iriinii, rengiyle ayirt edilebilecek sekilde

tasarlanmaktadir.

Sigaralar, misir gevrekleri, biralar, sabunlar, deterjanlar, margarinler, tuvalet
kagitlar1 vb. herhangi bir kategorideki {iriin markalar1 arasindaki farklar gercekte ¢ok
azdir. Ambalaj tasarimi alaninin biiyiik boliimii, tirlinlerin ayni oldugu alanlar1 kapsar.
Bu nedenle 6zel bir iiriinle ayn1 kategorideki diger iiriinler arasinda “farklilik yaratmak”,
tasarimin ilk islevidir. Tasarim, bunu, iiriine bir “imge” olusturarak yapar; bu imge, {iriin
bir farkliliklar sisteminin pargasi olana kadar tiriinler arasinda farklilik yaratarak basarili
olur. Bir seyin kimligi, onun ne oldugundan ¢ok ne olmadigina baglidir; ¢linkii sinirlar,
oncelikle ayrimlardir ve pek ¢ok iiriin arasinda higbir belirgin ayrim yoktur (Ornek: Su,
ayran vb). Bir grup {irliniin, bazen bir kiime ya da dizi halinde, ayn1 imgeyle pazarlandigi
durumlarda bu goriilebilir; cogunlukla bunlarin “maybeline” ya da “spring bouquet™ gibi
adlart vardir. Kimligin sinirlar1 neredeyse keyfi secilir, bu agiktir; ¢linkii bagka
durumlarda, tam da ayni {ireticinin 6zdes iki tirliniine farkli adlar ve imgeler verilecektir.
Iki farkli sisedeki temizleme siitii ayn: ada sahip olabilse, ama acikca benzer olan bir
ticlinciistine farkli bir ad verilse dolayisityla varsayimsal olarak farkli bir nesne gibi
gorlinebilse, pek cok iiriin arasinda mantiksal sinirlar bulunmadigi hemen anlasilir

(Williamson, 2001).

Tasarime1 Mike Moser (2004), Tiirkiye’de “Marka Yaratmanin Bes Adimi
(United We Brand, 2003)” adiyla yayimlanan kitabinda, “Ayirt edilir iiriinler, marka
kisiligini, bir dizi degeri ve pek ¢ok bakimdan bir marka mesajini herhangi bir basili
reklam ya da televizyon reklamindan ¢ok daha etkili bir sekilde duyurabilir” demistir (s.
115). Moser bu tiimcesiyle, ayirt edilebilir olmanin, ambalajin “sessiz satict” rolii i¢in
gerekli olduguna dikkati ¢ekmistir. Moser (2004), stipermarketlerin renkle faklilagmanin

algilanabilmesi i¢in firsatlarla dolu mekanlar oldugunu belirtmistir:

" Mike Moser; birgok uluslararasi 6diile sahip reklam sanat yonetmeni.
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“Raflardan birinin bir ucuna gec¢in ve Clorox ¢camagir suyu sisesini goriip géremediginize bakin.
Kahvaltilik miswr gevreklerinin bulundugu rafin ucundan bakinca Wheaties, Corn Pops ya da
Frosted Flakes kutularini segebiliyor musunuz? Bir baska rafin bitiminde dururken markette
Campbell hazir ¢orbalarimin bulunup bulunmadigini gérebiliyor musunuz? Bu marka [ambalaj]
Sfarklilagmasi; basit, ayir edilebilir renk katmanlari sayesinde olusur” (s. 117)

Rengin ayirt ediciligi ile ilgili carpicit saptamalarda bulunan renk danigmani
Davis Masten” sdyle demistir:

“1920’lerde, renk bir bilimdi, etkisi incelendi; uygulanmasi ise cezbetmek, bastan ¢ikarmatk,

rahatlatmak ve etki altina almak icin dikkatle hesaplandi. 1940°li ve 1950°li yillarda renk

kullanimi dncii bir girisimdi. Fakat giintimiizde rengi, piyasanin cephaneligi olarak kullanmayan

tek bir kategori bile mevcut degil” (akt. Strathmore, 1996, s. 16).

Gilinlimiiz piyasa kosullarinda kromatik bir kordiiglim ortaya ¢ikmis ve sadece
rengi kullanarak ilgiyi ¢ekmek ve fark yaratmak zorlasmistir. Masten’in de ortaya
koydugu tizere: “Ortalama bir ABD siipermarketinde 30 bin iiriin mevcut; bu, hepsi
renkli olmak iizere 30 bin farkli ambalaj eder” (akt. Strathmore, 1996, s. 16). Yine de
rengin en etkili “ilgi toplayic1” oldugunu reddetmek miimkiin degildir. Bu yiizden,
tasarimcilarin  bunu 1iyi kullanmayr o6grenmekten baska c¢areleri yok denilebilir.
Masten’in sozleri bu goriisii desteklemektedir: “Renk, atilim yapryor. Halen insan

varligimin aradigi ilk sey o” (akt. Strathmore, 1996, s. 16). Dolayisiyla, fark yaratmak

icin dogru renk yonetimi, rengarenk diinyamizda daha da 6nem kazanmustir.

Rengin ilgiyi ¢cekme (goriiniirliikk) misyonu, miirekkep-boya teknolojilerindeki
gelismelerle de desteklenmektedir. Neon renkler, holografik kaplamalar, yaldizli renkler
ve diger yenilik¢i baski tekniklerinin kullanimu, ilgi ¢ekici faktor olarak renk unsuruna
yaratict katkilar saglamaktadir (Klimchuk & Krasovec, 2006). Bazi renklerin yiiksek
cekicilik degeri bilinmektedir ve bu renkler uyaricidir; insanlari, kendilerine bakmaya
zorlar. Yiiksek dikkat c¢ekicilik degeri olan renkleri, ozellikle “diirtii satislart”

(kampanyalar) yapilmas1 6ngoriildiigiinde secmek gerekmektedir. Sicak renkler, soguk

* Davis Masten; miisterilere pazarda yenilik elde edebilmeleri i¢in aragtirma yapmalarina ve tasarimi
kullanmalarina yardim eden bir danismanlik sirketi olan Cheskin+Masten/ImageNet’in miidiiridiir.
Sirket, renk tepkisi lizerine 6ncii galigmalarina 1930’larda baglamis olan Louis Cheskin tarafindan
Renk Arastirma Enstitiisii adiyla kurulmustur.
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renklere gore daha ¢ekicidir ve davet edici bir goriiniim olusturulmasinda faydalidir.
Bazi renkler, daha iyi goriiniirliik (yiiksek ¢ekicilik) ozellikleri olmasa da digerlerine
gore daha iyi / olumlu tanminirlik niteliklerine sahip olabilirler. Ambalaj tasarimi
konusunda, i1yi tanmrlik nitelikleri olan renkler, marka imajimin olusturulmasinda ve
gelistirilmesinde O6nemli olup, diger tiim hususlara gore Oncelige sahip olabilirler;

bununla birlikte dikkat ¢ekme konusunda da yardimci olurlar (Ranger, 1987).

Cheskin, Tide deterjaninin (Resim 42) logosunu ambalajinin iizerinden keserek
insanlarin yine de essiz renk diizeninden ambalaj1 / lirlinli tanidigin1 gostermis, Tide’in
ticari agidan kusursuz bir ambalaj tasarimina sahip oldugunu kanitlamistir (Strathmore,
1996). Renkle fark yaratarak hatirlanmaya Kodak da drnek olarak gosterilebilir: Kodak
(Resim 42), 1906 yilinda, “Solio” ya da “Sun” adin1 verdigi fotograf kagidini tanitmak
icin gorsel kimliginde ilk kez sar1 rengi kullandiginda, Avrupa Ticari Marka yoneticisi
John Draper, Kodak sarist i¢cin “Bu, gergekten zengin bir sari” demis ve eklemistir:
“Icinde alisilmadik oranda kirmizi var. 1980’lerin sonunda yaptrdigimiz pazar
arastirmasinda, insanlarin %90 mina yakini, sari kutular1 ‘Kodak’ olarak algiladi. Fark

edilmenin béylesi, gergekten yasanmad:” (Marketing Tiirkiye, 2004, s. 29).

Resim 42: Tide, Kodak ve Fuji ambalajlari. Kaynak: www.about.com, www.kodak.com ve www.fujifilm.com, 2009

Kimin ya da neyin rakip olduguna karar vermek ve rakiplerin renk kullanimlarini
incelemek son derece faydalidir. Rakipler, hangi renkleri kullaniyorlar? Hangi satis
temasin1 kullaniyorlar? Renk kullanimlar: belirgin bir avantaj sagliyor mu? Rekabetin
golgesinde kalmay1 ya da telif hakki ihlalini engellemek i¢in renklerin degistirilmesi

gerekebilir (Ranger, 1987). Kodak’1n rakibi Fuji (Resim 42), Kodak’tan farklilagabilmek
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icin yesil rengi gorsel kimlik O6gesi olarak sec¢mistir. Fuji, Kodak’a gore kendini
konumlandirmis ve saritya baskinlik kuran bir rengi se¢cmistir. Bu Ornekte, renk

seciminin arkasindaki strateji, bir tasarim karar1 olarak kendini gostermektedir.

Bir marka; yerlesmis, kimi zaman tabulagmis (pembe, kadinlar i¢indir) renk
kodlarin1 kirmay1 basardiginda, kendi kromatik kimligini gii¢lii bir simge olarak ortaya
koyabilir. Ornegin; Milka (Resim 43) cikolatalarinin leylak rengi, cikolatanmn
kahverengi ile saglanan geleneksel goriintiisiine, iirlin bilgisine (enerji, kaloriler = sicak
renkler) ya da sembolik degerler (degerli) ile ilgili yerlesmis renklerine kars1 bir ihlaldir.
Bu sekilde, leylak rengi, bir art1 (yumusaklik) yaratarak ¢ikolata gibi zaman igerisinde
iyl yapilandirilmig bir {iriinii, yeniden icat etmis ve gilincellemistir. Buradan, ¢ok az
markanin kendi “6zgiin kromatik kimlikler”ini halka kabul ettirmeyi basardigi sonucu
cikartilabilmektedir. Yalnizca Onciiler ve lider markalar hatirlanmaya degerdir ve renk
kullanimimi diizenleyen gercek kodlar olusturmuslardir (Caivano & Lopez, 2007). Bir
ornek daha vermek gerekirse; “yesil rengin, gida ambalajlarinda tabu oldugu donemde;
Snackwells ve Healthy Choice [Resim 43] markalari bu inanci sorgulayarak yeni bir
kategori kimligi yaratmiglardir” (Design Crux, 2009b).

Resim 43: Milka, SnackWells, Healty Choice, Johnson’s Baby, Whiskas, Danone Activa. Kaynak: flickr.com, 2009

“En iyi 6rnek, ‘Johnson & Johnson’ bebek sampuaninin iiriin rengidir [Resim 43]. Seffaf ambalaj
biraz ¢alkalandiginda, iiriiniin képiiklii bir gériiniim kazanmast ve sari rengin ozellikle bebek
idrarmmi ¢agristirmasina ragmen tiriin sari renktedir; ¢iinkii tiiketicinin (annelerin) algisinda, sari
renk, Amerika’da plastik oyuncak érdeklerle ozdeslesmistir ve iiriin ambalaji, bebekler banyo
yaparken oyalayict bir araca, nesneye déniismiistiir. Whiskas kedi mamalarinin magenta, Danone
Activa’'min koyu yesil, Milka ¢ikolatalarimin mor renk kodlarini tagimasini neye gore
aciklanabilir!? Bu ii¢ érnek de, ne iiriinii ne de tiiketiciyi igaret ediyor. Markay: isaret eden
kodlar olarak, dokulasmis biitiinden ayrisiyorlar; ezberleri bozuyorlar. Ve tiiketici algisinda o
kadar giiclii bir etki olusturmuslar ki, bu markalarin adlar: sdylendiginde renk kodlar: tiiketicinin
zihninde canlanabiliyor” (Niyazioglu, 2009a, s. 194-195).
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Ornek 1: Resim 44’deki “Ty Nant” markas
(kurulus 1989), mineralli su kategorisinde bir meydan
okuyucu olmus, ambalaj tasarimlarindaki renk karar
uzlagimlarin1 yikmis ve gegici bir devinim kazanmistir.
Maden suyu, sisenin i¢indeki sivinin safligini kanitlamak
ve normal sudan 6te oldugu izlenimini uyandirmak i¢in
yurtdisinda daima saydam siselere doldurulur. Fransiz

Perrier markasi, ge¢misten beri maden suyunun

anavatani olarak kabul edildiginden, T§ Nant, suyunun

Resim 44: Ty Nant Blue ve

Red mineralli su siseleri. kaynagini kanitlamak istememistir. Bunun yerine, kobalt-
Tasarimer: Robin Sheppard, 1999
Kaynak: tynant.com, 2009 mavisi ve kirmizi renklerde ve suyun direkt gériinmedigi

siseler iiretmistir. Bu renk karar1 biiyiik bir merak uyandirmis ve sise ile baglantili
olarak, yeni markay1 denemek i¢in bir neden olusturmaya baslamistir: Bu sayede iirliniin
dis1, i¢ine kiyasla daha &nemli bir 6diil haline gelmistir. Oyle ki, bos kobalt-mavisi
siseler, anavatanlar1 Galler’den c¢ok uzaktaki Los Angeles gibi yerlerde moda
diikkkanlarinin vitrinlerini siislemeye baslamistir. T§ Nant’in rakibi Evian, siselerinin
atilmasin kolaylastirmak icin plastik teknolojisinde ilerlemekte mesgulken, bos Ty Nant
siseleri Santa Monica’da kuafor salonlarini siislemek i¢in saklanmaya baslamistir. Bu,
daha once hi¢ kimsenin duymadigi ve ¢ok az insanin adini telaffuz edebilecegi bir
maden suyunun cazibesini ve saygmhgini artirmistir. Ty Nant, kendi kategorisinde
ambalaj ve iirlin arasindaki uzlasimsal iliskiyi degistirerek, tiiketiciye yeni bir markanin

gelisini miijdelemistir (Morgan, 2001). (bknz: 3.3.1. Ornek 3: Uludag lacivert sise.)

Ornek 2: Yillar 6nce pilig iiriinlerinin tabak rengini “sar” (turumcumsu sari)
olarak belirleyen Banvit markasi, goriintimiiyle farklilasarak Banvit arayan tiiketicilerin
isini kolaylastirmay1 hedeflemistir. Zaman igerisinde neredeyse tiim pili¢c sektorii sari
tabak kullanir hale gelince, Banvit, ambalaj degisikligine gitme ihtiyaci hissederek yeni
renk arayisina baglamistir. Bu siiregte kurumsal renk ve degerlerinden uzaklasmamay1
tercih ederek, logosundaki dogallig1 ve tazeligi yansitan “yesil”i, yeni tabak rengi olarak

belirlemistir (Resim 45). Simdi ise yesil tabaklardaki Banvit, raflarda daha kolay fark
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edilir olmustur (Basin Biilteni, 2009). Sonu¢ olarak, Banvit tiiketicinin zihnindeki
kendine ait renk arsivinden (logosunun renkleri: Turuncu ve yesil) uzaklasmamis ve
rakiplerinin arasinda kendine ikince kez yer agabilmistir. S6z konusu renk karari
degisikligini de basin ilanlar ile tiiketiciye duyurmustur (Resim 45). Baslangigta,
Banvit’in tabak rengi olarak sariy1 tercih etmis olmasi da tesadif degildir. Banvit bu
rengi, yurtdisinda ilk kez sar1 tabakli pili¢ tiriinleri satan “sar1 tavuk™ sloganli, 1920’den
beri faaliyette olan Perdue sirketinden almistir. Ote yandan, zaman igerisinde Perdue de
taklit edilmekten rahatsiz olmus ve ikinci kez farklilagabilmek icin tabak rengini beyaza
cevirmistir (Resim 45). Perdue’nun renk tercihini Bilge (2009a), sdyle 6zetlemistir:

“Jack Trout’un anlattigina gore; Perdue firmasi, kadinlarin tavuk eti alirken sari rengi aradigini

saptamigti. Etinin rengi sari olan tavuklarmn, daha lezzetli oldugunu diigiiniiyorlardi (Bu,

muhtemelen etin yag oramiyla ilgili bir seydi). Perdue, bu verilerden yola ¢ikarak, dnce etinin

rengi sart olan tavuklar yetistirdi; sonra bunlart sart rengin hakim oldugu ambalajlarda satisa
sundu” (s. 189-190).

Kalite TAKIP

renk degistirdi [k
EDIYOR.

Bamitrdalerd artk yegd tabak.

oy = ~ _’!‘
4 &> f ’mh
FIUEEll Boneless Breasts
B PSP soncins st Ovcen Brets
= M

Resim 45: Banvit basin ilanlar1 ve ambalaj tasarimi. Perdue ambalajinin dncesi ve sonrasi. Kaynak: {lhan Bilge, 2009

Ornek 3: Piyasaya yeniden girilmesi
durumunda, siirekliligi saglayan tek unsur ¢cogu zaman
iriiniin ad1 iken, ambalaj da ¢ogunlukla yeniligin ilk

simgesi olur. Bir ingiliz mesrubati olan Tango (Resim

Resim 46: Tango ambalajlar, 46), reklamlar ile inlenmis olmasina karsin, ambalaj1 da

Kaynak: www.thedieline.com, 2009

ayni Olgiide ilgingtir: Hakim olan renk siyahtir. Siyah,

gida alaninda uzun siiredir reddedilen bir renk olmustur; nedenleri arasinda siyahin
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karamsar bir renk olarak goriilmesi sayilabilir. Ancak Tango, bu goriislere karsi ¢gikmay1
gboze almustir. Ingiltere’nin mesrubat piyasasinda uzun siireden beri yer alan orta
siralardaki bir oyuncu olarak, yillarca farkli bir reklam anlayis1 denemis ve biiyiik
oyunculari etkilemeyi bagsarmistir. Ayn1 anda yeni bir ambalaj ve reklam gelistirebilmek
icin bir anlamda carpici bir seye gereksinimi olmus ve siyah renk ile bunu saglamistir.
Siyah, oncelikle Tango’nun “tadin1” simgeleyen ve teneke kutunun ortasinda yer alan
meyve resmini belirginlestirmistir. Ayrica satis noktalarinda, raflarda kolayca fark
edilmesini saglamistir; Coca-Cola ve diger — benzer — kolalarin kirmizili sirasina karsi
siyah bir sira seklinde géze carpmistir. Bir tiglincii husus ise ambalajin biiytlik bir ilgi
uyandirmis olmasidir. Insanlar bu durumu, arastirma gruplarinda tartismislardir. Kimi
tiiketicilere gore, bu acikca bir hata olmustur; kimilerine gore ise markayi ilging, tabu
deviren ve etkileyici yapan bir hata olmustur. Ancak Tango’nun bir marka olabilmek
icin biiyiik ilgi uyandirmasi gerektiginden, Tango’nun iiretici sirketi Britvic, fark edilme
yolunu se¢mistir. Reklamlar ile desteklenen ambalaj tasarimi, alti yil igerisinde satis

oranlarini iki katina ¢ikarmistir (akt. Bilge, 2009b).

3.4.2. Renkle Benzestirmek

Kimi zaman pazarlama stratejisi, rakiplerden ayrismak degil, benzesmek {iizerine
kurulabilir. Pazarin giiclii markasina yakin durmak, satis lideri iiriine benzemek ya da
yerlesmis kategori rengini kullanmak markalar i¢in bir algi farklilifi olusturabilir.
Renkle benzestirerek saglanan konumlandirma yaklasimlar ile genellikle sdylenmek
istenen, “ayni kalitede, ama daha ucuza” mesajidir. Bu sekilde farkli alim giiciine sahip
tilketici profili taleplerinin, iriinde ya da tasarimda degil “fiyatta farklilasarak”
karsilanabilecegidir (Bknz: Pazarlama Karmasi, “fiyat” maddesi). Tiiketiciyi fiyatla
farklilasarak ikna etmek s6z konusu oldugunda, tasarim ya da iirlin faydasi ile emsal
iriine benzesmek gerektigi diisliniilebilir. Her iki ¢dziimde de renk, lider {iriinle
eslesmek icin Onemli bir iletisim kodudur. Dolayisiyla, “fark yaratmak” ifadesi,

pazarlama stratejisi geregi “benzestirmek’le de beraber degerlendirilmelidir.

Renkle benzestirmek, taklit tasarimla da iliskilendirilebilir. Rengin tescil edilmesi

konusundaki yasal zorluklar ve bosluklar, gorsel kimlikle benzesmeyi bir strateji olarak
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gorenlerin Oniinii agmaktadir. Bu durumun bilingli tliketiciye iletecegi olumsuz mesajin,
deger algisim etkileyecegi de degerlendirilmelidir. Ote yandan, ‘taklit renk kullanim1’
hakkinda tasarim etigi agisindan kesin bir yargiya varmadan once, renk kullanimindaki
benzerligin nedenleri lizerine genis kapsamli bir degerlendirme yapmak gerekir. Bilge

(2009a), bu degerlendirmeyi, rengin pratikteki kullanimini dikkate alarak yapmastir:

“Sarap gibi, yiizlerce farkli tonda etiketin market rafinda yan yana durdugu bir iiriin degil de,
pazarda daha az sayida iireticinin hakim oldugu, bira gibi bir iiriin icin tasarim yapryor
olsaydiniz, rafta hakim olan renkleri hesaba katmak zorunda kalacaktiniz. Bugiin igin bizim
pazarimizda lacivertin sahibi Efes, sarmmin sahibi Miller’dwr. Yesil ise Carlsberg ile Tuborg
arasinda paylasiimaktadir. Bu siselerin arasina girecekseniz, kullandiginiz renkler ya onlardan
ayrisacak ya onlarla benzesecektir. Sececeginiz yontem, sizin tarzimizdan once, miisteriniz olan
bira iireticisinin stratejisine baghdir. Firma, kendi giiciine ya da vizyonuna bagh olarak, daha
oncekilerin ayak izlerinden gitmeyi de tercih edebilir, kendi patikasini yaratmay: da. Tasarimcrya
‘biz, tadi ve gériintiisii Miller’a benzeyen bir bira iiretip, onun biraz altinda bir fiyatla satmak
istiyoruz’ bigiminde bir yonbilgi de verilebilir. Bu biz tasarimcilara ¢ok sevimsiz gériinse de, hi¢
de az rastlanan bir durum degildir. Tiirkiye'de ya da diinyada, lider firmalarin renkleri
kullanmilarak tiretilmis, kiiciiklii biiyiiklii binlerce iiriin, market raflarinda, goziimiiziin dniindedir.
Bu durumda, Miller’la karismayacak kadar farkli ama benzer bir bira oldugunu anlatacak kadar
onu ¢agrigtiran, muhtemelen sari renk iceren bir etiket tasarlamak durumundasiniz. Bana bugiine
kadar bdyle bir yonbilgi gelmedi ama gelseydi, sari rengi kullandigim icin utan¢ duymazdim.
Onemli olan, benzer renk ve bi¢imleri ne icin kullandiginiz. Sizden énce Miller, Caykur ya da
Uhu, sart renge belirli bir anlam yiiklemisse ve bu anlam, sizin, markanizi anlatmaniza yardim
ediyorsa, bundan yararlanmann — tiiketiciyi yaniltma amaci tagimadigi siirece — hi¢bir sakincasi
yoktur. Sonugta yedi ana rengimiz ve milyonlarca farkl iiriiniimiiz var” (s. 190-191).

Bu renk kararindaki stratejik tasarim yaklagimi, {iriin iceriklerinin benzestigi ya
da irlinlin ham halinin hos goériinmemesinden Otiirii 6ne c¢ikartilacak gorsel degeri
olmamas1 durumlarda, {iriin i¢eriginden ¢ok iirliniin faydasinin goésterilmesi zorunlu olan
durumlarda lider markanin pazar payini1 bolmeye yonelik bir strateji olabilir. Bu tasarim
stratejisi, benzesilen iiriinii tim o6zellikleri ile kopyalamay1 gerektirir. Uriinii en iyi
anlatan kimlik 6gelerinden biri, ambalajin rengi oldugu icin genellikle ilk benzesilen de

tasarimi renginin pazara hakim {iriiniin rengiyle eslestirilmesi olarak diisiintilebilir.

Ornek 1: Resim 47°de pazar lideri markalarin renk ¢agrigimlarim kullanarak
piyasada kendine yer a¢cmaya calisan markalarin ambalajlar1 6rneklenmistir. Cay
segmenti, renkle benzesmeyi tercih eden ireticilerin agik bir sekilde goriilebildigi bir

alandir. Buradaki taklit {riin stratejisi, renkle {irlin kategorisi olusturmakla
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karistirilmamalidir. Renkle kategori olusturuldugunda, renk genellikle {iriiniin icerigini
isaret eder; limonlu bir gazoz limon rengindedir ve diger iireticiler de bu kodu kullanir.
Ancak renkle benzesmekteki iiriinlerde goriilecegi gibi alinan kararlarin {iriiniin
iceriginin ne oldugu ile ilgisi yoktur. Eger bir imgelem varsa, iirlinlin faydasina ya da
kullanimina yoneliktir. Resim 47°de goriilen 6rnekler, Lipton ve Rize Cay’in sar1 renk
kodunu referans alarak olusturulmus, s6z konusu markalardan daha sonra pazara ¢ikmis
ambalaj tasarimlarmi gostermektedir (genel olarak, logo renklerinde de bir yakinlik
bulunmaktadir). Caym kendisi sar1 degildir; ancak ambalaj tasarimlari saridir. Sari
rengin buradaki cagrisimi, benzesilen {iriin i¢in imgelemdir (sar1 giines rengidir, giinesin
dogdugu saatlerdeki kahvaltiliklar: hatirlatir, giines bitkiyi olgunlastirir, sicak ¢ayi isaret

eder vb.), benzesen i¢inse eslesilmek istenen ambalajin (Lipton, Rize Cay vb.) rengidir.

A
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Resim 47: Lipton, Caykur, Altin Filiz, Dogus, Berk ve Selen cay ambalajlari. Kaynak: Ilhan Bilge arsivi, 2009

Ornek 2: Resim 48’de goriilen cikolatal
tiriinlerin ilk siitunu, Ulker’in fiireticisi oldugu
cikolatali iiriinlerdir. Ikinci siitundaki iriinler de
benzesilen, Ulker’den ¢ok daha &énce dis pazarda
satilmaya baslanan fiiriinlerdir. Ulker, yurtdisinda
basar1 gostermis lriinlere tat vb. yOniinden biiyiik

oranda benzesmistir. Bunu, tiiketiciye, {iriin

deneyiminden Once, ambalajin tasarim kodlan ile

Resim 48: Solda Ulker’in iiriinleri,
sagda yurtdis1 kaynakli Girtinler.
Kaynak: Ceyhun Akgiin arsivi, 2009

aktarmaktadir. Ornekte goriildiigii gibi, kimi yabanci
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driinlerin, yerli ireticiler tarafindan, Tiirkiye pazarma girmeden benzerleri
uretilmektedir. Gilinlimiiz tiiketicisi, {lirlin benzerliklerini fiyat avantaji ile beraber
degerlendirir. Ureticiler de bu tiiketici tutumunu degerlendirereck ambalaj tasarim

stratejileri gelistirmektedirler.

Ornek 3: Bir onceki bashkta, renkle fark

yaratmaya Ornek olarak verilen Johnson’s bebek

S sampuant (kurulus 1886), belirtildigi gibi Amerikan

\ = . ' cocuklarinin klasik banyo oyuncagi olan 6rdegi kendine

dQIln maskot se¢cmis ve Ordegin sar1 rengini {rlin ve

7z X etiketlerinde kullanmistir. Uriin ambalajinin seffaf olusu,

< sart renk kimligini giiclendirmis, sar1 rengin oyuncak
b -

" - ordek cagrisimi  etkisini  artirmistir.  Dalin  bebek
Rositm 49: Dalin ambalsjs, Kaynak: sampuani ambalaj1 (kurulus 1974, Resim 49), Johnson’s
www.dalin.com.tr, 2009 bebek sampuani ambalaj tasarimi ile biiyiikk oranda
benzerlik gdstermektedir. Johnson’s 6rdegi kullanirken, Dalin civeivleri kullanmaktadir.
Her ikisi de maskotlarinin sar1 rengini, ¢agristm yapmast amaciyla kimliklerine
tasimuslardir. Tki markanm da logosu kirmizidir. Dalin’in, Johnson’s’a benzestigi ¢cok
aciktir; ¢iinkii civcivler suda ylizemezler, oysa fikrin kaynagi olan 6rdekler yiizebilirler.
Her iki markanin reklamlarinda da kiivette yiizen 6rdek ve civcivler goriiniiyor olsa da
Dalin’inki sadece yanilsamadir. Dalin, Johnson’s’a benzeyerek onun koklii gegmisinden

ve basarili iirlin kimligi ¢agrisimlarindan ambalaj tasarimi yolu ile faydalanmay1 bir

stratejik karar olarak se¢cmis olabilir.

3.4.3. Renkle Yapisal Ozellikleri Desteklemek
“Amag, bicim ve rengin karsiuikli olarak birbirlerini anlatim yodniinden
desteklemesi olduguna gore uygulamada, bi¢im ve rengin anlatimsal yonden birbirlerine
uygunluk saglamasimin nasil elde edilebilecegi (...) can alici noktayr olusturmustur”
(Sozen, 2003, s. 43). “Itten’e gore; renkler gibi salt bigimlerin de anlatim degerleri ve
bazi ozellikleri bulunmaktadir. Bir yapitta; bi¢im ve rengin anlatimct kalite uygunlugu

bulunmalidir. Ya da bir baska deyigle bi¢cim ve renk anlatimlari, karsilikli birbirlerini
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desteklemelidir” (Akdeniz, 1982, s. 91). Kandinsky (2005), “Sanatta Ruhsallik Uzerine
(Concerning The Spiritual In Art, 1912)” adli kitabinda sdyle demistir: “Dar anlamiyla
bigim, bir yiizeyin simirlanarak otekinden ayrilmasidir. Bigim, bir nesneyi temsil ederek
va da bir bosluga veya bir yiizeye tamamiyle soyut bir sumir olarak yalnmiz basina
durabilir; ancak renk, yalniz basina duramaz. Bir anlamda, ‘renk, kendi basina sinirlar
olusturamaz’ da denebilir” (s. 35). Vasarely ise renk ve bicim {izerine sunlari
sOylemistir: “Bigim ve renk, giinliik dilde birbirlerinden ¢ikmis iki ayri kavramdir.
Plastik sanatlar dilinde ise bir ve ayni seydir. Her bi¢im bir rengin temel tasiyicisi, her
renk de bir bi¢imin ozii, isareti, simgesidir” (akt. Akdeniz, 1982, s. 93). Dolayisiyla,
“bicimler ve renkler birbirlerini siirekli sartlandirirlar. Bazi renkler bazi bicimler ile

birlesince degerleri kuvvetlenir, bazilarinda ise hafifler” (Isingor & Aslier, 1986, s. 50).

Belli bir bi¢cimin (seklin), belli bir renk duyumuna yol agtig1 kanitlanmistir: Ayn
gri-yesil malzemeden, bir “yaprak” ve bir “esek” bi¢cimi kesip gozlemcilerden renk
ornekleri arasindan bunlara uyan tonlar1 segmeleri istendiginde, gozlemciler yesilimsi
bir seridi her zaman yaprak i¢in, daha ¢ok griye calan bir tonu da esek i¢cin se¢cme
egilimde olmuslardir. Bir bi¢ime iliskin yorum ve simiflandirma, bununla ilgili renk
duyumsamamizi da etkilemektedir (Gombrich, 1992).

“Renk ve bi¢im iki ayri olgu olarak birbirlerinin karakterini degistirebildikleri gibi birbirlerine

olan etkileri de azaltip, ¢ogaltabilirler. Burada énemli olan nokta, salt renklerin degil, ayni

zamanda bigimlerin de kendilerine 6zgii anlatimsal yonlerinin oldugudur. Aragtirmalar
sonucunda, keskin hatli kiseleri ve koyu renkleri olan nesnelerin, yuvarlak hatlari ve agik
renkleri olan nesnelere oranla, insana daha itici geldikleri gozlemlenmistir. Farkli bicimler
tstiinde ayni renk kullamildiginda, sézgelimi yuvarlak ve sivri késeli olan iki ayri sekilde
kullamildiginda iki ayri duygu uyandirdigi bulunmugstur. Bir seklin sert hatlari, pastel ve mutlu

edici bir renk uyumu ile, oldugundan daha yumugak bir goriiniime biiriinebilmektedir” (Sézen,
2003, 5. 43)

“Sekil ve renk yeterince iliskili oldugunda, renk (daha ana oge), seklin
hatirlanabilirligini kolaylastirir” (Caivano & Lopez, 2007, s. 2). Renklerin psikolojik
kosullara gore belirli sekilleri akla getirme egilimi vardir ve insanlarin belirli bir sekille
iliskisi olan belirli renkler tercih ettikleri goriilmektedir. Ornegin; kiip sekli i¢in en

uygun renk mavi olabilir. Bu durum, daha biiyiik bir duygusal ¢ekicilik olusturulurken

yararli olabilir. Ambalaj tasariminin tiiketicilerde iyi bir izlenim birakabilmesi gerekir;
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bunun icin de tasarim olumlu etkiler ve hos deneyimler ile birlestirilmektedir. S6z
konusu duygusal tepkiler “bi¢im biitiinii (gestalt kurami1)” ya da tasarim unsurlarinin her
biri ile iligkilendirilebilir. Zira bir tasarima gosterilen duygusal tepkinin yogunlugu,
algilanan bicimin dahili unsurlarinin bir islevidir. Renk, nesnelerin biiylik ya da kiigiik,
agir ya da hafif, yakin ya da uzak goriinmelerine neden olabilir. Bu, bircok ambalaj
uygulamasinda, oOzellikle tamitimin, ambalajin boyutunu vurguladigi ya da satis
temasinin “paranin karsilig1” oldugu durumlarda énemlidir (Ranger, 1987). Lemmers’in
(2001), sozleri, bu goriisii desteklemektedir: “Ustaca uygulandiginda bir renk, (...)

virtintin belirgin boyutlarint degistirebilir” (s. 10).

Renklerle agirlik duyumu arasinda da bir ilinti vardir. Bir ambalaj, belirli bir
renkte tasarlandiginda oldugundan daha agir, baska bir renkle tasarlandiginda ise
oldugundan daha hafif olarak algilanabilir (S6zen, 2003). “Deneyler sonucu, koyu
renklerin daha agwr goriildiigii; agik renklerin ise sanki agirliksiz oldugu gibi bir sonug
lizerinde goriis birligine varilmistir” (Geng & Sipahioglu, 1990, s. 122). Ornegin; ayn1
biiyiikliikte ve ayni1 agirlikta ve ayni renkte olan iki ambalaj tasarimindan “koyu” tonlu
olan1 “a¢ik” tonlu olandan daha agirmis gibi bir yanilsama yaratir. Amerika’daki bir
fabrikada yapilan deneyde, siyah renkli olan tasiyici ambalajlarin (sandik), agik yesil
renge boyandiklarinda onlar1 tasiyan iscilerin bobrek agrilarindan sikayet ettikleri
saptanmigtir. Ayni pargalar, ¢ok agik inci-grisi denilen renge boyaninca sikayetlerin
ortadan kalktig1 gortilmistiir (akt. S6zen, 2003).

Baslik Renklerin  verdigi derinlik
LD Y8 s Kot ot yanilsamasi (Resim 50), ambalajin
hacimsel goriiniisiiyle ilgili

biiyiikliik-kiictiklik ya da uzaklik-

Bashk

Alt bashk ya da konu ozeti Alt baslik ya da konu i yaklnhk glbl IZIGHImler de

yaratabilir. ~ Sicak renkli olan

nesnelerin olduklarindan daha yakin

Resim 50: Renklerin yanilsama etkisi. - <
Kaynak: ilhan Bilge arsivi, 2009 ve daha buyuk, buna karsln SOgU’k
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renkli nesnelerin ise olduklarindan daha uzak ve kiigiikmiis gibi bir yanilsama yaratmasi,
hacimsel etkiler elde etmede oldukca sik basvurulan bir kullanim bigimidir (S6zen,
2003). Renklerin her birinin yarattifi ve kendilerine 6zgli olan ayr1 bir derinlik ve
genislik izlenimi vardir ki, buna “renk perspektifi” denilir. S6zgelimi kirmizi rengin
digerlerine nazaran 6ne ¢ikma egilimi daha fazladir. Ozellikle, kirmizi ve turuncu
renklerde bu etkilerin oldukc¢a belirgin olmasi, onlarin daha 6ndeymis gibi goriinmelerini
saglamaktadir. Aym biiyiikliikte, ayn1 uzaklikta, ayni parlaklikta ve ayni sekilde
aydinlatilmis bir ambalaj bu renklere boyanirsa, mavi veya yesil renkli nesnelerden daha

biiyiik ve daha yakinmis gibi goziikebilir (akt. S6zen, 2003).

3.5. Markaya Yonelik Renk Kararlan

Marka kavrami, tezin birinci boliimiinde de belirtildigi gibi miilkiyet kavram ile
beraber, {iriin kimligi ve tiretici kurum kimliklerinin birbirlerinden gorsel kimlik olarak
ayirt edilmesi i¢in olusturulmustur. Bu noktada renk, ayirt edici bir kimlik 6gesi olarak

marka konumlandirilmasinda ve gorsellestirilmesinde kullanilmaktadir.

Rengi, bir markada benzersiz bir ipucu olarak kullanmak, giiclii bir ¢agrisim
olusturabilme potansiyeli yaratir. Farkli sirketler s6z konusu rengi paylastiklarinda bile,
tiiketiciler tiriine dayali degisik cagrisimlar kiimesi olusturabilir; ¢linkii renk, belirli bir
baglama tabidir. Sirketler, rengi bir farklilik noktasi olarak secebilmektedirler.
Markalagma da bir markanin tescilli rengini ve baglantili iligkilerini korumaya yardimci
olabilmektedir (Grossman & Wisenblit, 1999). Dolayisiyla renk, marka imaji ya da
marka / {irlin kimliginin 6nemli bir isaretine donligmiistiir. Renk, dogasi geregi ayirt
edici oldugunda ya da ikinci bir anlam tasidiginda (ruh hali olusturmak, uyarmak, kisilik
olusturmak, bilgilendirmek vb.), tiiketici, ambalaj tasarimini1 6zel bir marka olarak kisa
siirede hatirlayabildiginde, iiriin ticari anlamda markalasmakta ve ambalajin genel “ticari
giysisi”nin bir boliimiinii bu sayede renk olusturmaktadir. Bu noktada renk, {iriin i¢in
yiiksek ilgilenim olusturarak, ticari bir markanin fark edilebilirlik ve kimlik iizerine

kurulu 6nemli bir bileseni haline gelmektedir (Klimchuk & Krasovec, 2006).
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Markanin ambalaji, tim marka disavurumunun biitlinden ayrilmaz bir pargasi
olarak kabul edilir. Renk etkin sekilde kavranip hayata gegirildiginde, marka
ozelliklerini ve degerlerini dengelemeli ve marka mesajlarini kitleye ulastirmalidir.
Ciinkli renk, gorsel iletisimi saglamalidir. Yetkin marka kimligi ve ambalaj tasarim
danismanlart i¢in asil hedef, marka degerini (marka denkligi) olusturmak ya da baska
deyisle marka gegerliligini yaratabilmektir. Kuskusuz bu durum, marka imgesinin ve
hedef kitlede marka inancinin olusturulmasi miimkiin olmadan basarilacak bir sey
degildir. Renk, bu tlir amaglara ulagmada mal ya da hizmetlerin ambalajinda kiiresel

holdinglerin kullandiklari1 6nemli bir ara¢ olarak kabul edilmektedir (Mininni, 2005).

Bilge (2009a), markaya yonelik renk kararlarinda, {iriin ¢esitliginin gelecekte
artabilecegini ve marka-alt marka iliskisinin degiskenlere gore sekillenebilecegini
dikkate alarak konuya aciklik getirmistir:

“Kendi markanizin, su anda piyasada satilmakta olan, iiretilmesi planlanan, hatta ileri bir tarihte

tiretilme ihtimali bulunan diger iiriinleri, renk kararlarimizi dogrudan etkiler. Markanizin

stratejisi, burada da dniiniize ¢ikar. Alt markalarin, ana markadan ne olgiide bagimsiz oldugu,
tasarim alaminda da ne kadar bagimsiz olabileceklerini belirler. Uriin ailenize yeni bir ¢egit
eklendiginde kullanacaginiz renk, yeni iiriiniin, éncekilerle iliskisine bagh olacaktir. Onun, eski
triinlerin  bir uzantisi, bir benzeri olarak mi algilanmasini istiyorsunuz, timiiyle farkl

goriilmesini mi? Ozellikle tiiketicinin eski ve yeni iiriinler arasinda fark gormedigi durumlarda,
bu farki yaratma gérevi tasarima ve bu arada renge verilecektir” (s. 191).

3.5.1. Renkle Kimlik Olusturmak

Kurumsal gorsel kimlik kavrami, pazarin bir iirliniidiir. 20°nci yiizyilin basinda
ve ikinci sanayi devrimi g¢ercevesinde, iiretim ve tasarim i¢ ige gecmis goriinerek
nesnelere simgesel degerler katan, yeni seri iiretim olgusunu baslatmistir. Bu kurumsal
kimlik gelenegi, 1907 ile 1914 yillar1 arasinda Peter Behrens ile Otto Neurath tarafindan
Alman AEG sirketi i¢in liretilen logo ¢aligmalari ile baglamistir. Sadece birka¢ on yil
sonra, Ulm Tasarim Okulu’nun yaratilmasi ile birlikte, tasarim ilkelerinin bir sirketin
hizmeti i¢in uygulanmasi acik ve sistemli hale gelmistir. Bunun habercilerinden birisi
olan ve sirket imgesi kavraminin yaratilmasinin atfedildigi Otl Aicher, sirket imgesinden
bahsederken niyet edilen goriiniim olan “temsili imge”den s6z etmemiz gerektigini 6ne

stirmiistiir (Caivano & Lopez, 2007). Aicher, bu konuda sunlar1 sdylemistir:
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“Var olan her seyin bir bi¢imi, bir sekli ve bir yiizii vardir. Bi¢im sadece imge degil, ayni

zamanda jest, varolus ve davramistir. Imge, felsefi ve ahlaki bir olgudur. Sirket kimligi, sirketin

yalnizca goriilebilir yonii degil, ayni zamanda tam kisiligidir. Sirket kimligi, bir dig goriiniim

olarak degil biitiiniin bir gostergesi olarak anlasiimalidwr; sirketin aslinda ne oldugunu temsil

eder” (akt. Caivano & Lopez, 2007, s. 2).

20’nci yiizylin basindan gilinlimiize kadar uzanan kurum kimligi felsefesi; iiriin
kimligine, ambalaj kimligine ve marka kimligine kadar yayilmistir. Bu yayilim,
Aicher’in soziine ettigi gibi “biitliniin bir gostergesi” olma amaci ile yol almistir. Rengin
ambalaj tasariminda biitlinliik etkisinin saglanmasinda 6nemli bir kompozisyon 6gesi
olmasi1 durumu bu amaci desteklemektedir. Sonug¢ olarak, adi gegen kimliklerin tiimii,

biitiinliin ayrilmaz bir parcast olmak adma, “marka” kavrami altinda gelisimlerini

surdirmektedirler.

Arnheim (2007), “Bir sey [iiriin], kesin bicimde tanimlanmis karakteri [marka]
sayesinde aywrt edilmedikge, bilinen, beklenen ya da tepki gosterilecek bir sey olarak
[ambalaj tasarimi] fark edilemez” demistir (s. 45). Gorsel algilama prensiplerinin de
ortaya koydugu gibi, “kimlik, farkli ogelerin birligi, uyumu ve sentezidir; bu asla makyaj
gibi nesneleri ya da hizmetleri kapatan sade kozmetik olmamalidir” (akt. Caivano &
Lopez, 2007, s. 2). Kurumlarin kimliklerini goriinebilir kilan gostergelerden biri olan
renk, sirketlerin teshisini ve rakiplerinden ayrismasini sagladigi icin gorsel kimlik
caligmalarinin degismez tasarim Ogelerindendir. Kiiresel gdostergebilim sisteminin
icerisinde, rengin, sirket kimligi yapisinin kilit 6gelerinden biri oldugunu kabul etmemiz
gerekmektedir. Rengin gorsel etkisi, yaraticilii, hatirlanabilirligi  ile farkl
uygulamalarda ve ortamlarda ¢ogaltilma olasiligi, tasarimdaki kilit faktorlerdir. Rengin
algilanmas1 bir logonun algilanmasindan daha hizhidir; bir “bilgi” olarak degil de bir
“belirtke / gosterge” olarak calistig1 géz onlinde bulunduruldugunda, sirketin rengi, bir

dil haline gelir (akt. Caivano & Lopez, 2007).

“Renk, kurumsal bildirisim iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir, ¢linkii
ikonografiler ya da sozel metinler gibi diger kurumsal simgelerden daha hizli bir
bicimde algilanir. Rengin, bir logodan daha az ‘okuma’ zamani gerektirdigi

kanitlanmistir” (akt. Caivano & Lopez, 2007, s. 4). Kromatik logolar, akromatik
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olanlardan daha kolay hatirlanmaktadir. Bu sekilde, renk, markanin hatirlanmasina
yonelik bir faktdr olarak calisir. Ornegin; Kodak sar1, Nestlé kirmizi, Intel mavi, Coca-
Cola kirmiz1 vb. Ancak, algisal yonlere ve liretim ile ¢ogaltma konularina ek olarak, bir
kurumsal rengin dogru sec¢ilmesi, gonderilenler tarafindan atfedilen degerlere

dayanmaktadir (Caivano & Lopez, 2007).

Ultra
ity .
Protection

Fresh Cool Mint 3 EVERYDAY
SHAMPOO

forgento
‘aly washing of hae

Resim 51: Kiiresel markalarin Urdu dilindeki ambalaj tasarimlari. Kaynak: Ilhan Bilge arsivi, 2004

“Tiiketici, ambalaj iizerinde yazili olan dili anlayamasa bile diinyada en iyi
bilinen markalar renkleriyle hemen fark edilebilmektedir. Kodak in sari renkli ambalaji
[Resim 51] klasik bir 6rnek olusturmaktadir” (Sensbach, 1998, s. 154). Resim 51°de
farkli tilkelerde satilan iirlinler goriilmektedir. Tipografik tasarim elemanlar1 degisse
bile, renkle {irlinlin hangi markaya ait oldugu hemen anlasilmaktadir. Bu 6rneklerden de
anlasildig1 tizere, renk, tiiketicilerin bilmedikleri yabanci dillerde hazirlanmis ambalaj

tasarimlarinda, aliskin olduklari iirlinleri tanimlamalar1 i¢in 6nemli bir iletisim kodudur.

Coca-Cola’nin renk yonetim sistemi ve etkileri, bu duruma ornek olarak
gosterilebilir: Ted Mininni’nin” (2005) renk ve ambalajla ilgili sézleri, rengin pazarlama

stratejisi igerisindeki 6nemini agiklamaktadir:

" Ted Mininni; gida, mesrubat, oyuncak ve eglence sektorlerinde marka kimligi ve ambalaj tasarimi
konusunda uzmanlagmis New York merkezli danigmanlik sirketinin Design Force Inc.’in bagkanidir.
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“Renk, iiriin ve hizmetlerin ambalajinda, bir firmanin marka kimliginin yayginlagtirilmasinda ne
denli anlaml olabilir? Etrafimiza géyle bir géz atin! Coca-Cola sozciiklerinin, iiriiniin teneke
kutusu iizerinde herhangi bir yerde olmadigini hayal etmeye ¢alisin; herhangi bir logo yazisi yok,
sadece beyaz zemin iizerinde imza seklinde bir kirmizi ambalaj imgesi yer almakta. Bu durumda
bile iirtiniin Coca-Cola oldugunu diisiinebiliyor musunuz? Yeryiiziinde yasayan hemen herkesin
Coca-Cola yazist olmasa bile kirmizi teneke kutunun ona ait oldugunu fark edecegini iddia
ediyorum” (Mininni, 2005).

“Kola, kirmizimsi-kahverengimsi bir icecektir ve kola icin mantiklt renk
kirmizidir [kahverengi ile kiyaslandiginda]. Bu nedenle Coca-Cola yiizyildan fazla bir
stiredir kirmizyt kullanmaktadir” (Ries & Ries, 2000, s. 133). Pazarda hi¢bir denk
icecek yokken Coca-Cola i¢in kirmizinin se¢ilmesi, tiim kola i¢ecekleri i¢in bir tiir kodu
yaratmustir: Virgin Red, Pepsi, Cola Turca, Kristal Cola vb. Hatirlanan sey “Coca-Cola”
olmasina ragmen, rakip markalarin da kirmiziy1 kullanmasi, kategori renginin teshisine
ve rakibi, lider markanin prestiji ile iligskilendirecek belirli bir taklitcilige izin verir.
Kirmizi, “kalorileri” aktarir ve bu anlamda, bu tip sekerli ve kafeinli harekete geciren
icecekler icin uygun olabilir. Ancak iliski, daha ¢ok simgesel goriiniir. Buna ek olarak,

kirmizi, kitle-pazar iriinleri i¢in tercih edilen renktir; ¢iinkii kirmizi bir “gizliligi

kaldirict” renk olarak kabul edilir (Caivano & Lopez, 2007).

Coca-Cola markasinin ¢ok net bir renk duygusu vardir. Nerede Coca-Cola varsa,
orada kirmizi ile beyaz mutlaka vardir. Coca-Cola renk konusunda son derece ciddi bir
yaklasim gostermektedir. Noel Baba, 1950’lerde Coca-Cola onu promosyonlarinda
yogun bir sekilde kullanmaya baslayana kadar yesil giysiliydi; simdi ise Bat1 diinyasinin
biitiin aligveris merkezlerinde Noel Baba, Coca-Cola renginde giyinmektedir. Ote
yandan Coca-Cola, Avrupa pazarinda kirmizi renk iizerindeki egemenlik savasini
kaybetmistir; giiclii yerel kuruluslarin siddetli rekabet anlayislariyla karsilagmistir.
Ingiltere’deki anketlere katilan tiiketicilerin %30’u marka pazarindaki kirmizi rengin
sahibinin Vodafone oldugunu belirtmis, katilanlarin %22’si ise bu rengi Coca-Cola ile
bagdaslastirmistir.  Arastirma  sonrasinda, Coca-Cola’nin  Ingiltere’deki marka
uygulamalarinda renk cesitlemelerine gitmesi kimseyi sasirtmamustir. Ornegin, klasik
kirmizi-beyaz logolarin1 sponsorlugunu istlendikleri futbol takimlarinin renklerine
uyarlamaktadir; buna mavi ve yesil dahildir. Yesil rengi, Avrupa ile Asya-Pasifik

bolgesinde de kullanmaktadir. Sozgelimi, Almanya ve Tiirkiye’deki klasik kirmizi
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cevirmeli kapaklar simdi yesil tiretilmektedir. Japon pazarinda da bu yonde bir egilim
gozlemlenmektedir. Clinkii burada da kirmiz1 renk bagkalarinin hakimiyetindedir. Yalniz
Coca-Cola’nin kendi tilkesi Amerika’da marka kirmizi renkle tam bir 6zdeslesme
icindedir. Ne var ki, kiiresel pazarlarin bir cogunda, tam olarak incelenenlerin %36’sinda
kirmizi renk Coca-Cola’yla 6zdeslestirilmistir. %27°lik daha kiiciik bir kitle (bulundugu
yerlerde) Vodafone’u se¢mistir; ardindan %13’°le Budweiser ve %12’yle de McDonald’s

kirmizi rengin sahibi olarak belirlenmistir (Lindstorm, 2006).

“Kirmizi, genelde gazli iceceklerle iligkilendirilse de Pepsi, mavi renk tizerinden
bir strateji gelistirmeyi se¢cmigstir” (akt. Grossman & Wisenblit, 1999, s. 83). “Yillarca
Pepsi, Coca-Cola’in renk stratejine karsi ideale yakin bir diizeyde miicadale etti. {(....)
Elli yil é6nce yapmasi gereken seyi yapiyor artik. Ana rakibinin renginin tersini,
markasinmin rengi yapiyor” (Ries & Ries, 2000, s. 134). “Bu renk Pepsi’ye, kendi
cagrisimlarint olusturma firsati vererek tiiketicilerin raflarda iiriinii bulabilmelerini
kolaylastirmaktadir” (Grossman & Wisenblit, 1999, s. 83). Kola savaglarinda Coca-
Cola’nin Pepsi karsisindaki anarenk iistiinliigii sonunda Pepsi’nin maviye donmesini ve
bu renk iizerinde kiiresel bir egemenlik kurmasi anlayisini getirmistir. Aragtirmalarda

kiiresel pazarin %33’1i, maviyi Pepsi ile 6zdeslestirdigini bildirmistir (Lindstorm, 2006).

“Latin Amerika’da, Coca-Cola’nin en ¢ok satan kopiiklii icecek olmadigi az sayidaki iilkeden biri
Peru’dur. Bir ‘ulusal tat’ anlayisi ile ‘Inca Kola’ pazarin lideridir. Basarisi, temsil ettigi yerel ve
yerli degerlerin yiiceltilmesine dayanmaktadir. Ayrica, bir bira iireticisi olarak hi¢bir soya sahip
olmayan Arjantin’de, marka lideri olan ve basarisi, ulusal renklerin kullanilmasina dayanan
‘Quilmes’ kurulmustur. Buna ek olarak, agik mavi ve beyaz, biralar i¢in ¢ok nadiren kullanilan
renklerdir. Bu nedenle de, ‘tiirsel kromatik kodlama’nin ihlalcileri [Kategori renginin tersine
gidenler] haline gelir ve diger bira markalart igin kullanilan renkler ile kiyaslandiginda ‘farkli’
olur. Quilmes, yaygin ya da geleneksel durumlardaki marka liderleri ile bagariyla rekabet
edememistir; ancak, yerel ézelliklere dayanan degerleri akla getirerek etkili olmugstur. Bu tiir
iliskiler, bir kiiresel imgenin yaraticilari tarafindan bilinmez degildir. Ornegin; aksi baglamlarda
ABD bayragimin renkleri ile bir markay: tanitmanin miimkiin olmayacagini bilirler. Renkler ve
ozellikle renk kombinasyonlari, insanin en onemli hazinelerinden biri olan (Biyolojik cesitliligin
diinya i¢in onemli oldugu kadar) kiiltiirel ¢esitliligin karakteristigi olan 6gelerden biridir. Kiiresel
egilimlerin empoze etmeye calistigr renkler, farklilasma yerine kiiltiirel homojenlestirmeye
yénelik ¢alisirken, yerel kiiltiirlerin renkleri, bu kiiltiirel ¢esitliligi korumaya yardimci olmak igin
daha gii¢lii bir vurgu ile géz oniinde bulundurulabilir. Yerel kimlik, kiiciik ama verimli yerel
direnis tabyalarimin olusturulabilecegi renkleri saglamaktadir” (Caivano & Lopez, 2007, s. 5-6).
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= Owens Corning, markasini
ayristirabilmek icin  pembe
rengi kimlik 68esi olarak

kullanmaktadir (Resim 52).

Daha sonra, iriiniin modern

Resim 52: Owens Corning ve Tiffany & Co. ambalajlarr. yaklagimmni — gbstermek igin
Kaynak: www.owenscorning.com ve www.tiffany.com, 2009 Pembe Panter ¢izgi karakterini
de kullanmistir. Boylece, kendi renk ¢agrisimlarini olusturduktan sonra, etrafinda bir de
imaj olusturmustur. Bdyle bir stratejinin uzun vadeli faydalar1 bulunmaktadir (akt.
Grossman & Wisenblit, 1999). Bir ambalaj tasarimi iizerinde ya da cok cesitli iiriin
iizerindeki rengin siirekli kullanimi, rengi, o markanin tanimlayicisi olarak ayirt edilir
hale getirmektedir. Bu siirekli kullanim, rakip {irlinlerin bir {iriiniin “ticari giysisi”
iizerindeki kasithi zarar verme eylemlerine karsi da korunmasini saglamaktadir. Ambalaj
tasarimlari, renkleriyle genel olarak tanimlanabildigi i¢in bir rengin “miilkiyeti” ya da
belirli bir iirline 6zgii olusu, onun yasal siireglerle korunup, hayatta kalmasint miimkiin
kilabilir (Klimchuk & Krasovec, 2006). Owens Corning’in pembe izolasyon malzemesi
ve sirket maskotunun patenti adina verilen temyiz mahkemesi savagi boylesi bir hak elde
edebilmek i¢in sirketleri nasil bir miicadelenin bekledigine 6rnek teskil etmistir (sirket
davayr kazanmistir). Love konuyla ilgili sunlar1 soylemistir: “Yargi, rengin iiriin ve
kurum kimligi iizerindeki etkisini kabul etmistir. Yargi¢ Stephen Breyer’in de soyledigi
gibi ‘eger bir bicim, ses ve koku sembol olarak islev gorebiliyorsa, rengin de ayni seyi
yvapip yapamayacagr sorgulanabilir” (akt. Strathmore, 1996, s. 16). “Nitekim ABD
Yiiksek Mahkemesi, belirli bir rengin bir iiriin i¢in savunulabilir bir ticari-marka

vazifesini gorebilecegine karar vermistir” (akt. Grossman & Wisenblit, 1999, s. 81).

Tiffany & Co.’nun zarif mavi kutusu da renk tesciline bir 6rnek olarak verilebilir
(Resim 52). S6z konusu kutu dylesine 6zel bir algiya ulagsmistir ki, herhangi bir renkte
olan kutuya gore kadinlarin kalp atislarini %20 artirtig1 tespit edilmistir. Bugiin, patenti
Tiffany & Co.’da olan mavi renk kendi Pantone koduna sahiptir. Ve sadece Tiffany &

Co. ve Pantone tarafindan onayl bir baski1 ofisinde basilabilmektedir (Lindstorm, 2009).
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“Bazi kosullarda renk tescilli bir marka olarak iglev gérebilir; ancak bunu kanunen ispatlamak
olduk¢a zordur. 1989 yilinda Amerikan Anayasa Mahkemesinin aldigi bir karar, ambalaj
tizerinde onemli bir etki yaratmigtir. Basinda genis yer bulan bir davada Qualitex sirketi kuru
temizleme iirtinlerinde kullandiklari, kendilerine ait ve tescil edilmis yaldizli yesil rengin
Jacobson Products Company tarafindan kullanilmasina karsi dava agmistir. Anayasa Mahkemesi
de Qualitex sirketini hakli buldu ve aldigi kararda ‘bir sirketin belli bir renge tescilli ticari
markasi olarak sahip olabilecegine’ karar vermistir. Ancak baska mahkemelerde gériilen baska
davalar farkly sonuglanabilmistir. Rengin bir ticari marka olarak tescil edilmesi, séz konusu
rengin kamuoyu tarafindan belli bir kaynakla bagdastirilmasina baghdir. Ancak bir renk o
iiriiniin kullamimina veya amacina gerekli ise o rengi tescil etme imkdani yoktur. Ornegin, bir renk
belli bir kategorideki biitiin iiriinler tarafindan kullaniiyorsa (kimyasal tiriinlerdeki uyarilar
gibi), bu renkler bir sirketin mali olarak kabul edilemezler” (Meyers & Lubliner, 2004, 5. 207).

“Rengin bir marka imaji1 ya da sirket kimligi olusturmada kullanilmasi: karmasik
bir konu olmasina karsin ambalaj tasariminda son derece onemlidir” (Ranger, 1987, s.
60). Bu anlamda, marka kimligi danigsmanlik kuruluslar1 renkle ilgili ciddi ¢aligmalar
yapmaktadir. Herhangi bir markalandirma projesinde, ilk kavramdan itibaren markanin
omrii boyunca renk, o markanin kimligindeki yasamsal unsur olmaktadir. Markalasmada

renk ciddi sekilde 6nemlidir; ¢iinkii hedeflenen tiiketici kitlesine ulagmada iiriinleri yerli

yerine oturtmaktadir (konumlandirmaktadir) (Mininni, 2005).

Rekabet dolu bir pazarda tanimlayici bir renk se¢gmek zordur. Cooke, renklerin
anlamlar1 ile markalarin duruslar arasindaki iliskiye dikkat g¢ekerek bu zorluga
deginmistir: “Ugrastigimiz en esash konu bu. Ornegin yesil, biiyiik bir sorun; ¢iinkii
cevreciligin simgesel rengi. Gergekten cevresel bilince sahip bir sirket olabilirsiniz;

ancak vurgulamak istediginiz durus bu mu?” (akt. Strathmore, 1996, s. 16).

Son birkag yil iginde tiiketici markalarinin hizla ¢ogalmasiyla birlikte renk
kategorileri ¢oziilmeye ve ayrigmaya baslamistir. Gegmiste lirlin portfoylinde on kadar
iirlinle sinirlt olan bir¢ok marka gilinlimiizde yiizlerce hatta binlerce sayiya ulagmistir.
Marka ailelerinin, dolayisiyla {iriin gruplarinin patlama yapmasiyla, iirlinler arasinda
ayirim yapilabilmesi ve iriinlerin rakiplerinden ayirt edilebilmesi i¢in, daha fazla renk
ve renk melezlerinin kullanimi zorunlu hale gelmistir. Ayrica tiiketici iiriinlerinin kitalar
arasinda pazarlanmasi, markalarin renklerinin farkl tiiketici gruplarinda bunlara uygun
sekilde yorumlanmasin1 saglamak {izere kullandiklar1 renkleri kiiresel olarak ayirt

etmelerini zorunlu kilmaktadir (Klimchuk & Krasovec, 2006). Buradaki amag¢ iki
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yonliidiir: Oncelikle iiriiniin ambalaj1 yoluyla anlaml1 bir sekilde iiriiniin marka kimligini
tanitmak (kitlesellestirmek) ve bu {iriin ya da friinleri kategori liderleri olarak
konumlandirmaktir. ikinci hedef ise sirketin miisteri portfdyiiniin benimsedigi iiriinlerle

hedef kitelesi arasinda giivenilir, kalic1 iliskiler yaratmaktir (Mininni, 2005).

“Renk swniflandirma sistemlerinin iireticisi ve lideri olan Pantone Inc. diizenli
olarak tasarimcilarin gorsel kimlik tasarimlari icin sectikleri renklerin izlerini
siirmektedir. Pantone’yve gére gorsel kimlik renk tercihinde ilk iki sira mavinindir”
(Pantone 293, Pantone Process Blue) (Strathmore, 1996, s. 16). Grafik 1’de goriilebilen
en begenilen renk arastirmasinin sonucunda da hakimiyet mavinindir. Tiiketici tercihleri
ile tasarimda renk kararlarinin, bu noktada yiizde yiiz ortiistiigii goriilmektedir. Bununla
beraber, Cooke sOyle demistir: “Kurumsal renklerin ¢ogu halen mavidir; fakat bu
onyargi kirilmaya basliyor. Gelecekte, sirketler renkleri ¢ok daha davet edici bigimlerde
kullanacaklardir” (Strathmore, 1996, s. 17). Diger yandan, gelecegin en biiyiik
savaslarinin sirketler arasi su savaslar1 olacagini, dolayisiyla gelecegin renginin mavi
oldugunu sdylemis olan “Pantone Renk Enstitiisii (Pantone Color Institute)” baskani
Leatrice Eisman”, suyun her seyden ¢ok daha pahali olacagi gelecekte, su mavisinin renk
secimimizde baskin olacagini belirtmistir (Marketing Tiirkiye, 2004). Cooke’un doksanl
yillarin sonlarinda yaptig1 aciklama ile Eiseman’in iki binli yillarda yaptigi agiklama,
acik bir sekilde celismektedir. Iki giiclii renk uzmaninmn gériis ayriliklar: renkle kimlik
olusturma konusundaki tercihlerin degisebilecegine iyi bir Ornektir. Daha once de
belirtildigi gibi ambalaj tasariminda renk kararlari, iirline yani icerige ve rakiplere gore
basli basina bir vaka olarak degerlendirilmelidir. Renk kararlarina etki eden etmenler

birer kistas olarak gozetilmelidir.

Ornek 1: Renkle kimlik olusturmada dikkat ¢ekici 6rnekleri olusturanlar, marka

ad1 i¢in de renk adi kullananlardir. Bu renk kararimin kullanilabilmesi i¢in ayni

* Leatrice Eiseman, Seattle’l1 bir renk danigmani, yazar ve ayn1 zamanda New Jersey merkezli
Pantone Renk Enstitiisii’niin idari yoneticisi; 6yle ki, renk psikolojisi ve tercihleri iizerine yaptigi
arastirmalar araba liretiminden giysi ve aksesuar sanayisine yayilan bir yelpazede uygulama alani
bulmaktadir. Rengin psikoloji iizerine bir kitab1 bulunmaktadir.
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kategoride ayni renk adin1 kullanan bir bagka marka olmamasi daha akilci olabilir. Aksi
taktirde, olusabilecek karigikliklar nedeniyle strateji dezavantaja doniisebilir. Bu
konudaki en bilinen 6rnek Amerika’da yiiz yilin iistiinde bir siiredir kendi pazarmnin bir
numarast olan “Green Giant (Yesil Dev)” markasidir. Resim 53’te goriildiigi iizere
markanin maskotu, markanin logosu, markanin sdylemi ve dogal olarak ambalaj tasarimi1
yesil renk ve tonlarindan olusmaktadir. Istah artiricihigi ve dikkat cekiciligi artirmak
iizere yesil rengin tamamlayicist kirmizi ve Green Giant’in bezelye disindaki {irlinii
muisirt ¢cagristirict sar1 renk de ambalaj tasarimlarinda kullanilmaktadir. Bu sayede hakim
renk olan yesil, tamamlayic1 renklerle raf etkisi olarak zenginlestirilmis, iirlinlerin lezzet

cagrisimlart da saglanmistir.

Green
Giant

Qgr::
»

ssssss

& >
\ 'ﬁng}_/“_‘_".'!.‘.':!.'

Resim 53: Green Giant markasi ve ambalaj tasarimlari. Kaynak: www.greengiant.com, 2009

Ornek 2: Renk tercihi, ¢cok iyi tanimlanmis

marka konumlandirma hedefleriyle belirlenmelidir.

Renk, uygun sekilde kullanilmadiginda ya da

konumlandirmay1 destekleyemediginde markanin

T - imgesine zarar verebilir. Kraft gida iireticisi (Resim

Resim 54: Philadelphia markast. 54) boylesi bir problemle 1980’lerde karsilasmistir.
Kaynak: worw.kraft.com, 2009 Bu donemde Kraft’in logosu, marka yoneticisinin
oyuncagi haline gelmistir. Her tiirlii renk kullanilmis ve tutarli herhangi bir standart

olusturulamamistir. Seksenlerin ortalarina kadar, Kraft ¢abuk fark edilen bir marka
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imgesine sahip olamamigtir. Nitekim, problemi ele almaya yonelik yapilan
arastirmalarda tiiketicilerin sik sik degisen tasarimlarindan dolayr Kraft {iriinlerini
bulmakta sikinti ¢ektikleri Ogrenilmistir. Rengin bu sekilde yanhs ya da koéti
kullanimiyla ilgili bir 6rnek, sirketin baslica makarna ve peynir iirlinleri iizerinde
yogunlagmistir. Bu {irlinlerin kolay fark edilebilir mavi ambalaji, iirliniin Amerika’nin en
cok satan gida iirlinlerinden biri olarak tutunmasina yardimci olmustur. 1980’lerin
ortasindaki baglica ambalaj hatalarindan birinde markanin donmus iiriin esdegeri, zarif
kahverengi kutu icerisinde {lizeri basarili tipografik 6zelliklerle donanmis olarak piyasaya
cikmistir. Yine de bu {irlin gz kamastiric1 satiglar yapamamistir. Ambalaj rengi, raf
istikrar1 olan mavi kutuyu c¢agristirir sekilde degistirildiginde, donmus iirlinlin satislari
birden bire artmistir. 1985°te rengin {iriin portfoyii dahilinde kotii kullanimiyla ilgili
problemi fark eden Kraft, daha sonra 15 yil siireyle saglam kalacak olan bir renk sistemi
de dahil, logotype ile ilgili homojen bir standart kimlik gelistirmeye karar vermistir.
Burada renk oldukea etkili olmustur. Kirmizi, beyaz ve mavi logo bir moda vurgusu
olusturmasa bile Kraft markalarinin ¢ok ¢esitli iiriin kategorileri icerisinde ¢abucak fark

edilmesini saglamistir (Sensbach, 1998).

Ornek 3: Kirmizi, sakal-biyik tiragina yonelik iiriinlerde kani
hatirlattig1 i¢in tabu bir renk iken, 1957°de pazara giren Arko adli
markanin (iiretici sirket Evyap) tirag sabununda bu renk kullanilmistir.
Ancak sz konusu iiriiniin glinlimiiz versiyonlarinda su, rahatlama ve
mentol ile iligkilendirilebilecek, kan ve yanma gibi duygularin tersini
isaret eden mavi ve yesil tonlarinin ambalaj rengi olarak kullanildigi

gorlilmektedir. Bununla beraber, 1957 yilinda c¢ikarilan ilk {iriin

ambalaj1 da halen ayni renk tasarimla pazardadir (Resim 55). Arko,

Resim 55: Arko . . vl 1ee 1+
ambalaji. Kaynak: ~ ayn1 ambalaj tasarimini yarim yiizy1l boyunca rafta tutarak koklii bir
ilhan Bilge arsivi, e . - . . ..

2009 marka kimligine sahip oldugunu isaret etmektedir. Bu 6rnekte, kirmizi

renin dogal ¢agrisimlari, yerini, markanin renk kimligine iliskin ¢agrisimlara birakmis

ve ¢agrisimlarda bir doniisiim gergeklesmistir.
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3.5.2. Renkle Olusturulan Kimligi Reklamla Desteklemek
Ambalaj tasariminin, birinci béliimde s6zii edilen “sessiz satic1” roliiniin yaninda,
ambalaj renginin reklam fikri ile iligkili olmasi, hatta reklam fikrinin ambalaj renginin
iistiine kurulmasi ve iiriiniin — dolayisiyla ambalajin — reklamla desteklenmesi, bir renk

karar1 olarak diistiniilmiis ve bu baslik altinda incelenmistir.

Ranger (1987), “renk, ozellikle ‘satis temasi’ni desteklemek icin segilebilir” (s.
67) demistir. S6z konusu renk kararinda, reklam fikrini {riinlin rengine gore
konumlandirmak, bu sekilde reklamin satis giiciinden ve iirlin renginin tiiketiciler
iizerindeki kitlesel etkisinden yararlanmak ya da {iriiniinii (¢ogu zaman {iiriin faydasini),
dolayisiyla ambalaj tasarimini bu fikrin eksenine tasimak yer almaktadir. Herkesin
kolaylikla hatirlayabilecegi “Ag¢ik Sar1t Ona” sloganli sivi yag reklamlari, sz konusu
iletisim kararina iyi bir ornektir. Bu reklam fikrinde, tiiketici anketleri sonucunda
anlasilan, kullanicilarin {iriinle ilgili renk beklentisi ve ayn1 zamanda {iriinii rakiplerinden
ayirict niteligi olan hafifligi (lirliniin faydasi), belirleyici bir 6zellik olarak renkle ile
iligkilendirilmis, s6z konusu marka konumlandirmasi, rengin agik tonu ile koda cevrilip
satig temasina taginmistir. Ona, seffaf ambalaj kullandig1 i¢in, {iriiniin rengi, ambalajin

rengi olarak goriilmektedir.

Ambalaj tasarimi rengini satis temasi olarak kullanan bir diger marka Lipton’dir.
Logo renkleri; kirmizi (agirlikli renk), beyaz ve siyah olan marka, logosunun altinda
ambalajin tasarimiyla kaynasan sar1 renkli, 151k efektli bir alan kullanmaktadir. Logoyu
one c¢ikaran, ambalaj1 rafta secilir kilan bu renk, cay bitkisi gilinesle olgunlastig1 i¢in
giinesi simgelemektedir. Lipton, marka algisim1 giiclendirebilmek i¢in sar1 hakim
rengini, ambalaj tasarimlar1 disinda da kullanma yoluna gitmis ve satis temasina
doniistiirmiistiir. Lipton tirlin miidiirii Deniz Kalafat, stratejilerini sdyle 6zetlemistir:
“Lipton marka kimliginin ve ambalajlarinin en énemli 6gesi olan sari rengin goz aliciligini, hem
acikhava mecralarinda hem de satig noktalarinda (...) kullanmay: ve Tiirkiye’yi sartya boyamayi
hedefliyoruz. 2001 den baslayarak tiim agikhava reklamlarimizda Lipton sarisint on plana

ctkardik; aym stratejiyi satis noktalarinda izleyerek hem ambalajlarimizi hem de satis noktasi
malzemelerimizi kullanarak (...) satis alanini sariya boyadik” (akt. Mehmeti, 2003, s. 121-122)
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Renk danismani Werner W. Theile’nin, 2004 yilinda Tiirkiye’deki seminerinde,
renk algilamasi ile ilgili aktardigi 6rnek, rengin satis temasi olusturulmasindaki katkisini
acikca ortaya koymaktadir: “Almanya’nin ‘Sar1’ adli ilk 6zel elektrik sirketi, lansman
kampanyasinda halka elektrigin rengini sordu. Insanlar farkli yanitlar verdiler; ortak bir
karar yoktu. Sonraki kampanyalarda sar1 agirlikli olarak kullanildi. Bugiin Almanlarin
%80’1 ayn1 soruya ‘sar’’ yanitin1 veriyorlar. ‘Bizim elektrigimiz daha iyi® deme,
ambalajlama ya da tirlinii gorsel olarak sunma sansiniz yoktu, ama simdi irlin bir renge
sahip ve insanlara bunu gosterebiliyorsunuz” (akt. Marketing Tiirkiye, 2004). Bu
ornekte, reklam frekans genisliginin rengin algisina etkisi goriilmektedir. Bununla
beraber, ortada ambalajlanabilecek bir {iriin yokken bile, renkle olusturulan imgenin, bir

hizmeti iiriine dontistlirebilmede etkili oldugu gézlemlenmektedir.

Ornek 1: Raymond Loewy
tarafindan tasarlanan Lucky Strike
sigarasi da (Resim 56) Ornek olarak
verilebilir (Bayazit, 2006). Lucky
Strike, 1942°de karsilastigi bir renk

(==

LUYCKIES

AN AMERICAN ORIGINAL

hammadde sorununu satis temasi

|
g olarak kullanmistir. Ikinci Diinya
=

KING SIZE BOX - MADE IN USA

Savasi’nin kizigmak {izere oldugu bir

—————

donemde, etiketlerinde devamli olarak

kullandiklar yesil miirekkebin

Resim 56: Lucky Strike ambalaj tasarimlari.

Kaynak: www.mkstudio.com ve www. antiquehelper.com .
Y uenelp yapimindaki temel madde olan kromda

sikinti bas gostermistir. Bu ylizden, Amerikan askerlerinin Kuzey Afrika’ya ¢iktigi
giinlerde Lucky Strike, kirmizi yazili yeni paketini piyasaya siirerken, reklam
caligmalarina bir de su slogami eklemistir: “Lucky Strike savasa katildi!”. Alt1 hafta
icinde firmanin satislar1 %38 artmistir (Lindstorm, 2006). Marka kimlik renginin
degisikligi, normal kosullarda kabul edilemez bir hata olarak degerlendirilirken, savas
ortaminin olanaksizliklarin1 reklam firsati olarak kullanan sirket, bu sayede renk

degisikligini bir avantaja doniistiirmiistiir.
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Sarabin yenidiinyas: |coN@

Resim 57: Leona reklam filmi ve ambalaj tasarimi1. Kaynak: www kayrasaraplari.com ve Ilhan Bilge arsivi, 2009

Ornek 2: Kayra Sarap, “Leona” adin1 verdigi sarabini (Leona marka adinin dzel
bir anlam1 yoktur) Temmuz 2008 tarihinde piyasaya sunmustur (Resim 57). Renk tercihi
saridir ve reklam temast da bunun {izerine insa edilmistir. Kayra Sarap Direktorii Biilent
Ozfirat, iiriinle ilgili sunlar sdylemistir: “Yeni diinya saraplari, eski diinya saraplarina
gore daha sicak bolgelerde yetistirildikleri icin tiziimleri daha fazla seker icerir. Eski
diinyada oncelik bolgenin toprak, iklim gibi 6zelliklerini yansitmak iken, yeni diinyada
sarabin meyvemsiligini 6n plana ¢ikarmaktir” (akt. Ankara Haber Ajansi, 2008).
Ozfirat’in agiklamasindan hareketle sar1 rengin tercih nedenleri su sekilde diisiiniilebilir:
Sar1, sicak bir renk olarak tretildigi bolgelere gonderme yapiyor olabilir; rengin dalga
boyunun psikolojik etkisi diisliniildiigiinde genc¢ tiiketici kitlesiyle iliskili oldugu
diisiiniilmiis olabilir. Renk kararlarinin yaninda Leona’nin reklam fikrinin sar1 renk
izerine oturtulmasi da tespitleri genisletiyor. Reklam filminin metni ise soyledir: “Sar:
seni biiyiiler. Sari seni gotiiriir. Sar1 seni isitir. Sari seni ferahlatir. Sari seni eglendirir.
Sart sana mutluluk verir. Sari seni ugurur. Sart Leona’dir. Aydinlik, keyif dolu ve leziz.

i)

Yeni diinya sarabi. Kayra’dan.’

Ornek 3: Kirmiz1 rengin, tiras bigaklari, kadin pedleri gibi iiriinlerde kan rengini
hatirlattig1 i¢cin uygunsuz oldugu diisiiniilmiis ve bu renk tabuya doniismiistiir. Kagit ve
kisisel bakim iiriinlerinin 6nde gelen sirketlerden Kimberly-Clark’in ana {ireticisi oldugu
hijyenik ped markas: Kotex (Resim 58), 2007 yilinda ambalaj tasariminda degisiklik
yaparak kendi segmentindeki renk kararlar1 igerisinde dikkat cekici bir tercihe imza

atmistir. Tuncer (2006), s6z konusu renk kararini su sekilde ¢oziimlemistir:
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“Bembeyaz bir film. Hos bir hamm sabahin ilk isiklarinda gozlerini agiyor. Uzerinde beyaz bir
sabahlik, pencerenin beyaz perdelerini acip digsariya bakiyor. Disart ¢ikmak icin tiimiiyle beyaz
duvarlart ve beyaz aksesuarlart olan evinde son hazirliklarini yapiyor. Disari ¢iktigimizda da
beyaz devam ediyor; ¢iinkii kar var. Ambalajin zemin rengini de genis bir beyaz olusturuyor.
Beyaz; temizligin, durulugun, safligin, armnmishgin rengidir. Beyazi, agirlikl i¢ ¢camasirt rengi
olarak da degerlendirmeliyiz. Tabii pedlerin rengi de beyazdir. Bu beyazligin icine ¢esitli objeler
aracithgyla kirmizi (kan kirmizisi) lekeler yerlestirilmis; ¢izme, kazak, eldiven, cicekler, kalp
maskotu gibi. Ambalajin genis beyaz zemini iizerinde de yine kiiciik kirmizi bir kalp maskotu (Bu
kalple daha sonra baska sekillerde de karsilasacagiz sanirim). Bu lekeler beyazin iistiine diisen
kan damlasi1 ¢agrisimi yapmiyor mu? Bu kategorideki iiriinlerin ambalajlarinda, filmlerindeki
demonstrasyon goriintiilerinde dzellikle kan algisindan kagmak igin soguk renkler kullanilirken
bu, az bir cesaret degil bence. Fiziksel olarak ‘kirli’ olan kan, simgesel anlamda armdiriliyor.
Beyazin iizerinde bir ddet kanmi giizellemesi. Film diyor ki, bu, dogal bir olay, kadinligimizin
simgesi. Niye bundan utanalim ki? Daha ileri gidersek, bu giizellikten mahrum olan erkekler
hayiflansin! Ben kadimim ve kirmizi-beyazim. Bu arada markamin renk kodlamasi (color-coding)
hatirdan ¢tkmayacak kadar net. Bu énemli. (Ayrica kirmizimin ‘cinsellik’ ¢agrisimiyla, acaba bir
tasla iki kus vurulmugs oluyor mu?)” (Diyalog, 2006).

KOt+ex. R

Mikemmel korumanin da étesinde!

x«uunmnqxuuumncnm»wvunmmmwm

£

Resim 58: Kotex reklam filmi ve ambalaj tasarimi. Kaynak: ilhan Bilge arsivi, 2008.

“Kadin oldugunu hissetmek giizeldir” sloganli reklam filminin, tek bir renge
yliklenen iletisim kodlamalarinin tiiketiciye su mesajlar1 aktarmasi istenmis olabilir:
“Evet hamimlar, ddet kanmi giizeldir;, bu sizin kadinligimizin, dogurganhiginizin, (...)
kisacast kisiliginizin bir simgesidir. (....) Kotex olmak kaydiyla kafede ¢antanizdan cep
telefonunuzu ¢ikartirken goriinmesinden korkmaywn, pedinizle gurur duyun” (Tuncer,
2006). Kotex’in tabular1 yikan s6z konusu renk stratejisi, kendinden oOnce Tiirkiye
pazarinda boy gosteren markalarin arasindan bir anda gorsel olarak siyrilmasini
saglamistir. Kotex’in basarisi bir yana, ayn1 segmentteki Evy Lady markasi da kirmizi
rengi reklamlarinda daha énce kullanmustir. Evy Lady’nin filminde Cem Ozer, tiimiiyle
kizil-kirmiz1 bir kostiimle kan roliindedir ve filmde geng kizlar1 rahatsiz etmektedir... Ali

Atif Bir’in (2005) basarisizliga ugrayan reklam filmi ile ilgili yorumu soyledir:
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“(....) Bu kampanyanin mesaj stratejisi ¢cok ama ¢ok hataliydi. ‘Kan’li mesaj hedef kitleye ¢ok itici
geldi. Nitekim Evy Lady’ye hi¢ mi hi¢ yaramadi. (....) Tartisilmast gereken séyleme bigimi.
Kadinlarin en hassas olduklari giinlerde onlart daha ‘iyi anlayan’ markalarla iletisime
gectiklerini diisiiniiyorum. ‘Baglanti’ mizahla da kurulabilir ama bu mizahin tiiketici duyarliligini
dikkat almasi sart! Evy Lady reklaminin sorunu bu... Izleyen kadinlarda ‘sorunumu basite
indirgiyor’ duygusu uyandwriyor. Tiiketici artik reklamlarin genetik kodlarini ¢ézdii. Abartiya
hosgariiyle bakiyor ama reklamlarin ‘kendini gercekten’ anlamsini istiyor. Onu ikna etmek icin
sadece espri adina espri yaptlmasini ‘zorlama’ olarak goriiyor. Hele de konu her ay yasadigi ‘cok
rahatsiz edici’ bir sorundan kaynaklaniyorsa” (Hiirriyet Gazetesi, 2005).

Evy Lady, kirmiz1 rengi reklamlarinda 2005 yilinda kullanmis, ancak ambalaj
tasarimlarina tasimamustir. Ote yandan Kotex, ayn1 rengi 2006 yilinda reklam temasinda
kullanarak stratejisini ambalaj tasarimlarindaki renk kararlari ile birlestirmistir. Bununla
berabar Kotex, Tlriiniin emiciligi ile ilgili sivi testi reklam filminde, tim ped
iireticilerinin yaptig1 gibi kirmizi sivi yerine mavi sivi kullanmistir. Bu sayede, beyazla
kirmiziya yiikledigi saflik etkisinin kaybolmasini engellemistir; diger bir sdyleyisle, Evy
Lady ile kiyaslayinca, nerede duracagini bilmistir. Goriildiigii iizere iki giicli marka,
ayni Uriin faydasini, ayni hedef kitleye, ayni renk temasi ile sunmustur. Buna ragmen,

kullanilan rengin konumlandirilmasi ve reklam uygulamalarindaki farklilik, tanitim ve

tasarim etkinliklerinin sonucunu degistirmistir.

Gece Mavish:

: o
PARLIAMENTS K¥ : PARLI@gNT

evany
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Paylagilan Anlann Rengl

Resim 59: Parliament “Gece Mavisi” reklam temasi ve ambalaj tasarimi. Kaynak: ilhan Bilge arsivi, 1996

3.5.3. Renkle Deger Algis1 Olusturmak
Deger, kalite, likks ve fiyatla ilgili renk kararlarini, markanin konumlandirmasi
belirledigi icin ilgili renk kararlarinin konumlandirma {izerinden degerlendirilmesinde
yarar vardir. Konumlandirma, renk kararlarinin timii i¢in gecerli olmasina karsin renkle

kalite ve fiyat algis1 olusturmada daha belirgin bir sekilde 6ne ¢ikmaktadir.
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“Beyin, her algiya bir deger etiketi takar, bunu yapmak zorunda, ciinkii her seyi
bir anda degerlendiremez” demistir Masten (Strathmore, 1996, s. 16). “Tiiketiciler,
renkleri, satin aldiklar: nesnelerin kalitesi ile iliskilendirme egilimindedirler. Insanlar,
renkleri yeni bir araba, bir ev ya da hatta bir is suiti gibi kendilerini temsil eden
nesnelerle iliskilendirebilirler” (Hallock, 2003, s. 4). “Bir iiriiniin ambalaj rengi,
ucuzlugu ya da pahaliligi akla getirebilir” (Caivano & Lopez, 2007, s. 5). Ornek
vermek gerekirse; “Sivah, Johnnie Walker Black Label’da oldugu gibi, liksiin
[kalitenin] rengidir” (Ries & Ries, 2000, s. 132).

Renk Pazarlama Grubu’nun (Color Marketing Group) eski baskani Nada
Napoletan Rutka”, insan psikolojisinden hareketle bir genellemeye gitmistir:

“Biz biraz sizofreniyiz. Giiniimiizde tercih edilen renkler hem belirsizligi, hem de tedbirli

iyimserligi yansitiyor. Insanlar pahali nesneler icin klasik renkleri secerken, daha ucuz nesneler

icin nese dolu renkleri tercih ediyorlar. Buna ragmen, genel olarak, insanlarin deger arayisi

icerisinde olduklarini gérebilirsiniz” (Strathmore, 1996, s. 19).

Rutka’nin “pahali nesneler” ve “deger arayisi1” ifadeleri 6ziinde “kalite” kavrami
ile iligkilendirilebilir. Dolayisiyla, Rutka’nin ifadesine gore kalite, siyah-beyaz gibi
klasik renkler ile iligkilendirilmektedir. Bu yonii ile asagidaki arastirma Rutka’nin

tespitini kanitlamaktadir.

Tiiketicilerin kalite ve renk arasinda kurduklar1 iligkiyi saptamak iizere
20.20.2005 tarihinde Dogus Universitesi Grafik Boliimii Ars. Gor. Ardan Ergiiven’in,
Dogus Universitesi Psikoloji Boéliimii Dog. Dr. Goékhan Malkog ile ortak
gergeklestirdikleri arastirmada, farkli gelir ve kiiltiir seviyelerinden se¢ilmis 100 denege
gosterilen 13 renk arasindan kalite/hiz/temizlik sdzciiklerini ¢agristiran rengi se¢cmeleri
istenmistir. Istanbul ilinde yapilan arastirma sonuglaria gore tercih edilen renkler Tablo
2’de goriilmektedir. Arastirma sonuglarinda %34’liikk oran ile Tursil ambalajinda

agirlikli olarak kullanilan beyaz rengin kalite/hiz/temizlik kelimelerini c¢agristirdigi

" Nada Napoletan Rutka, yiiksek niifuza sahip ve kar amac1 giitmeyen
renk tahmin organizasyonu olan Alexandria,VA — Renk Pazarlama Grubu’nun eski baskanidir.
Su an Pittsburg bolgesinde danigmanlik sirketi olan Nada Associates’in bagkanidir.
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goriilmiistiir. Omo ve Bingo ambalajlarinda kullanilan mavi renk %18’lik pay ile ikinci
sirada yer almistir. Tiirkiye’nin ikinci en ¢ok satilan markasi olan Ariel’in yesil renginin
%0 orani ile tercih edilmeyen renkler arasinda olmasi ise dikkat ¢ekmistir. Kirmizi
rengin %10’luk bir pay ile dordiincii sirada yer almasi tiiketicilerin kirmizi renge karsi
duyduklart ilgiyi gostermiglerdir. Tabloda yer alan diger renklerin %8 ile %?2 arasinda
oranlarda tercih edildigi goriilmiistiir (Ergiiven, 2006).

Aragtirmalar sonucunda beyaz rengin kalite / hiz / temizlik sozciikleri ile
iliskilendirilmesi, Penrod’un su sozleri ile aciklanabilir: “Bazen iiriinlere renkleri
uygulamak yalnizca diiz mantiktir. Asla gri bir ¢camagsir deterjant yapamazsiniz, ¢linkii
gri giysiler istemezsiniz. Camasir makinenizden ¢ikarmak istediginiz parlak, 151l 151l
giysilerdir” (Strathmore, 1996, s. 16). Temizlik duygusu ile gelen; kalite, yenilik, saflik,
yasam enerjisi gibi c¢agrisimlar renkle kodlanmistir. Bu arastirmada, beyaz renkgin,
yasam enerjisi ile dolmak isteyen, arinmis ve temiz hissetmek isteyen, bu sayede kaliteli

yliksek bir yasam siirecegine inanan tiiketici psikolojisini karsiladigi gdzlemlenmistir.

Beyaz %34
Mavi %18
Turkuaz %14
Kirmizi %10
Fistik Yesili %8
Sar1 %4
Turuncu %4
Pembe %4
Mor %2
Gri %2
Yesil %0
Kahverengi %0
Siyah %0

Tablo 2: Istanbul ilinde, 100 denek iizerinde yapilan renk arastirmasi. Kaynak: Ardan Ergiiven, 2006, s. 93.

“Hewlett-Packard, kullandiklart beyaz rengin hakim oldugu ambalajlarin;
kesinlik ve bilimsel cesareti ifade ettigini diisiinmiistiir. Ote yandan tiiketiciler de bunun
sade ve duygusuz oldugunu, c¢ekici olmadigini belirtmislerdir” (akt. Grossman &

Wisenblit, 1999, s. 83). HP 6rneginde oldugu gibi, 20°nci yiizyilin sonlarinda, ambalaj
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tasariminda kullanilan beyaz rengin, genel bir kani olarak iirlinii ucuz gdosterdigi
diisiiniilmistiir; bu yonii ile “magaza markali (private label)” ambalajlar icin belirli bir
strateji dogrultusunda tercih edilmistir (Ornegin, Tansas markali {iriin ambalajlarinda).
Ote yandan, 21’inci yiizyilda ise Ingiliz sanat¢1 Damien Hirst’{in medikal estetigi, Apple
iirlinlerinin tasarimlarindaki beyazlik ve giiniimiiz modern tasarim anlayisina hakim olan
“daha az1 daha iyidir” (Ludwig Mies van der Rohe: “Less is More™) diisiincesi, renk
tercihlerini ve g¢agrisimlarini etkilemis, ambalaj tasariminda beyaz rengin kullanimi
tasarim dili olarak; yalinlik, sadelik, saflik seklinde ©zel bir tasarim kararina
doniismiistiir. Ozellikle saglik gagrigimlari yapmasi istenen iiriinlerde (spor igecekleri
vb.), medikal ambalajlarin beyazlikla / yalinlikla simgeledigi tasarim kimligine
yaklagsmak i¢in bu renk, bilingli olarak tercih edilmektedir. Tasarimci Michaela
Finkenzeller’e gore de beyaz, artik “koklere ve temel olan seylere bir geri doniisii,
estetik sadeligi ve belli bir kalite ve seckinlik duygusunu ¢agristirryor” (Wieking, 2007,
s. 82). Bir dénem o6nce ucuzlukla, duygusuzlukla iliskilendirilebilen beyaz renk, bir
donem sonra sagligin, teknolojinin, segkinligin ve kalitenin iletisim koduna
doniismiistiir. Goriildiigi tizere; ayni renge, farkli donemlerde ya da farkli yerlerde yeni

ve degisik anlamlar yiiklenebilmektedir.

Resim 60: Tasarimlarinda altin ve giimiis renkleri kullanan ambalajlar. Kaynak: www.thedieline.com, 2009

Ornek 1: Kalitenin ambalaj tasariminda anlatilmasi ¢ogu zaman gergek hayattaki
deger anlayislar1 ile birebir Ortligmektedir. Altin, giimiis gibi kiymetli madenlerin
cagrisimlari, varak baski yontemi ile bir iirliniin degerli oldugunu anlatmada siklikla

kullanilmaktadir. Resim 60°da farkli kategorilerden {iriin ambalajlar1 goriilmektedir. Bir
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kahve ile bir kozmetik iirlinliniin ilgisi olmamasina karsin her ikisinin tasariminda da
degerliligi anlatmak icin altin varagin kullanildigr gozlemlenmistir. Altin varak vb.
renklerin kullanildig1 tiriinlerin ¢ogu liikks tiikketime yonelik, zorunlu ihtiya¢ olmayan
keyfi irilinlerdir (Sigara, alkol, ¢ikolata, kozmetik). Bunlar, am1 yasamaya,
keyiflendirmeye yonelik tirlinlerdir. Dolayisiyla ilgili iirtinlerde kalite algis1 yaratan 6zel
renklerin kullanilmasi, tiikketim anini1 daha keyifli hissettirmeyi amaglamaktadir. Bu

sayede lirliniin vaadi zenginlik duygusu olmaktadir.
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Resim 61: Benson & Hedges ilanlar1 ve ambalaj tasarimi. Kaynak: Ilhan Bilge arsivi, 1973

Ornek 2: Resim 61°de goriilen Benson & Hedges adli sigara markasi, ambalaji
icin tlimiiyle altin rengini tercih etmistir. Deger mesajini, ilanlarinda altin renkli ambalaj
tasarimini bir kiilge altin gibi kasada gostererek “altin rezervi” slogani ile pekistirmistir.
Bir diger ilanda da ambalaji kumar masasinda gostererek kumar oynayanlarin yiiksek
yasam standartlari ile kalite ve deger tutkularini reklam fikrine doniistiirmiis, markay1 bu
sekilde konumlandirmistir. Bir bagka ilanda ayni altin renkli ambalaj “kagit paranizi
altinla degistirin” sloganiyla kullanilmistir. Benson & Hedges altin rengindeki ambalaj
tasarimi ile elde etmek istedigi degerli {irlin konumlandirmasin1 basin ilanlarinda
stratejik bir pazarlama fikri olarak one ¢ikarmistir. Giinliik hayattaki altin ile ilgili

cagrisimlar markanin adinin ¢agrisimlarina ambalajin renk kullanimi ile doniismiistiir.
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Resim 62: Sade tasarimli ambalajlar. Kaynak: www.thedieline.com, 2009

Ornek 3: “Beni al, beni al” diye adeta bagiran binlerce hizli tiikketim {iriinii
ambalaj tasarimi arasinda, dikkat ¢ekmek ¢ogu zaman sadelikle miimkiindiir. Tiiketimin
renkli diinyasinda, nétr, az renkli ve sade tasarimlar kalite algis1 olusturabilirler. Gorsel
iletisim frekanslarinin yiiksek oldugu yerlerde, kisik, fisildayan bir sesle tiiketiciye hitap
etmek seckinci, elitist bir tavir olarak algilanmakta ve kalite ile iliskilendirilmektedir.
Cogu kozmetik ambalaj tasarimi, sadeligi ile tiiketiciye giliven telkin etmekte ve kaliteli
iriinler olduklarin1 bu miitevaz1 tonlamalar: ile iletmektedirler. Tasarim anlayisindaki
sade agirbashlik, mesafeli tavir, 6zel baski uygulamalari, az ama 6z gibi ¢6ziim onerileri
kalite ¢agrisimi yapabilmektedir. Resim 62’de bu gorsel tasarim dilini kullanan ambalaj

tasarimlar1 goriilmektedir.
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Fiziksel acidan 1s1k ile birlikte var olan renk, bir tiir projeksiyon etkisi
olusturarak, opak ya da yar1 opak olan ambalaj tasarimlarini tiiketicinin zihninde imgesel
olarak seffaflagtirmaktadir. Bdylece igini gostermeyen ambalaj dahi, yapisinda
barindirdig1 iirlin ile ilgili bilgiyi tiiketiciye soyut diislince ile iletmekte ve {iriiniin
sunumunu iistlenmektedir. Bu da soyut diisiinen bir varlik olan insanin, somut bir nesne
olan ambalaji biligssel (kognitif) diizeyde algilamasin1 saglayarak karar vermesine

yardimci1 olmaktadir.

Renk, basat bir gorsel iletisim tasarimi 0gesi olarak degerlendirilmektedir.
Rengin anlam olusturma konusunda sundugu genis olanaklar, ambalaj tasarimini sinirlt
bir gorsel iletisim mecras1 olmaktan c¢ikarmakta ve s6z konusu disiplini, estetik
degerlerle beraber kavramsal olarak da zenginlestirmektedir. Ote yandan, rengin
dogrudan dogruya (tek basina) kotii bir ambalaji iyi bir ambalaja doniistiiremeyecegi de
bir gercektir. Dolayisiyla renk, nitelikli ambalaj tasariminin olusturulmasinda tek
belirleyici etken degildir. Bununla beraber dogru renk kullanimi, basarili bir ambalaj

tasarimi i¢in kilit rol oynamaktadir.

Rengin kullanimi, tiimiiyle islevsel bir ara¢ olmali ve bir ambalaj tasarim
problemini ¢dzmelidir. Bi¢imin yaratilis nedeni ne olursa olsun, renk; ayirt edici,
bilgilendirici ve tanimlayic1 6zellikleriyle tasarimda etkin bir sekilde kullanilmalidir. Bu
anlamda hizli tiiketim irilinleri ambalaj tasarimlari i¢in renk karar1 alma siireci, fazla
mekanik olmamali ya da sadece sanatsal zeminde yapilmamalidir. Segilen renkler
yalnizca gorsel ilgi olusturmaya yonelik olmamali, ayn1 zamanda kalic1 bir zihinsel etki
de olusturmalidir ve bu, her bir ¢alismada degerlendirilmesi gereken bir¢ok etmene
baglidir. Optik ve fizyolojik etkiler ve duygusal cekicilik arasinda bir denge olusturmak
gerekmektedir. Dolayisiyla renk kararlarini belirlemeyi amaglayan arastirmalar, rengin;

psikolojik, sosyolojik ve fizyolojik etkilerinin bir bilesimi olmalidir.

Alnabilecek renk kararlari konusunda genel kurallar koymak ve bunlar1 tasarim

yasalar1 seklinde formiillestirmek / sablonlastirmak, tasarimin dogasina aykir1 olacaktir.
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Bu nedenle, renk kararlariyla ilgili Onerilebilecek yonetim sistemleri, yalnizca yol
gosterici bir yapiya sahip olabilirler. Benzer goriinen her {iriin, rengin algilanmasina etki
edenler nedeniyle sayisiz olasilik sundugu i¢in bir¢ok farkli psikolojik ve sosyolojik algi
olusturmaktadir. Dolayisiyla ambalaj tasariminda kullanilacak her rengin karar siireci,

temelde kendi i¢inde ve projeye gore degerlendirilmelidir.

Ambalajin insan hayatinda genis ve 6nemli bir yer tutmasi, bir stratejinin sonucu
olarak disiiniilmelidir. S6z konusu stratejiyi gelistirenler de pazarlama uzmanlaridir.
Sonug¢ olarak hizli tiiketim iirlinlerinin ambalaj tasarimlar1 i¢in alinacak kararlarda,
pazarlama uzmanlarinin strateji gelistirmekte kullandiklar1 temel prensiplerin, tasarimeci
tarafindan da bilinmesi ve stratejinin amaci dogrultusunda tasarim ile iligkilendirilmesi,

bu disiplinleraras1 uzmanlik alani i¢in gerekli altyapiy1 olusturmaktadir.

36 oOrnek tasarim, bilimsel yaklagimlar 1s18inda ¢6ziimlendiginde, rengin;
“tiiketici, iiriin, marka ve ambalaj” olmak iizere dort temel diizeyde yonetildigi
gorlilmiis ve bunlara bagl olarak da 12 renk karar tespit edilmistir. Kararlar, uzmanlik
alanlaria gore, farkli baglamlarda okunarak farkli iletisim araglarina doniisebilmektedir.

Bu durum, rengin etkilerini agiklayan bilimsel dayanaklar1 artirmaktadir.

Hizli tiiketim iirlinleri ambalaj tasarimlarinda renk, “sosyal bir gorsel iletisim
aracina doniiserek” birtakim bilgileri iletmektedir: Bu anlamda renk; (1) iirlin, (2)
tilketici ve (3) markaya ait mesajlarin bilgilerini igerebilir. Buna gore, s6z konusu
mesajlarin agilimlari sdyledir: (1) Rengin ilettigi “iiriin” bilgileri sunlardir: (1.a) Uriiniin
kullanimu, tiiketim sekli (ornegin; Nestle Kakao ambalajinin kirmizi rengi, tirtintin sicak
tiiketilecegi bilgisini verir). (1.b) Uriiniin kullammi sonucundaki etkisi (Srnegin;
camagir deterjant ambalajlarinin beyaz fon iizerinde spot renk lekelerinden olugmasi,
camagsir makinesinden solmadan ¢ikan renkli ¢amasirlart ¢agristirir). (1.¢) Uriiniin
hammaddesi (ornegin; helva ya da c¢ikolata ambalajlarinda kullanilan yesil renk,
tiriiniin  hammaddesinde gonderme yapar). (2) Rengin ilettigi “tiiketici” bilgileri
sunlardir: (2.a) Kiiltiirel, etnik, sosyolojik ve psikolojik baglam (6rnegin; futbol

takimlarinin renklerinin tiriinlerde kullanilmasi, ¢agrisimla aidiyet duygusuna génderme
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vapar). (2.b) Kadin-erkek arasindaki cinsiyet farki (6rnegin; erkek kozmetik iiriinlerinin
agirlikly olarak mavi renkli ambalajlarda sunulmasi, kiiltiirel sartlanma yoluyla erkek
cinsine mal olmus mavi rengin kiiltiirel ¢cagrigimlarimin avantajint kullanmasi). (2.c)
Geng, yasl, cocuk yas aralif1 bilgisi (ornegin, yaslhilara yénelik iiriinlerin giiriltilii
renkler yerine sakin tonlarla sunulmasi, ¢ocuk iiriinlerinin rengdrenkligi). (2.d)
Bolgesellik, yerellik gibi cografi baglamlar (6rnegin, kahverengi yumurtanin Karadeniz
bolgesinde tercih edilmesi). (3) Rengin ilettigi “marka” bilgileri sunlardir: (3.a) Marka
konumlandirmasi (6rnegin, ¢evreye duyarli markalarin yesil rengi). (3.b) Marka degeri
(6rnegin; kalite-liiks-fiyat bilgisi icin altin yaldiz kullaniimasi). (3.c) Marka kimligi

(6rnegin; Milka moru, Coca-Cola kirmizisi).

Hizli tliketim iiriini ambalaj tasarimlarinda renk, “psikolojik bir araca
doniiserek” algiy1 yonlendirebilmektedir. Bu yolla ulasilabilecek sonuglar su sekildedir:
(1) Koku ve tat etkisi olusturur (ornegin; acili iirtinlerin kirmizisi). (2) Kisilik ve ruh hali
olusturur (ornegin;, T-Box gibi pazarlama iletisiminde eglence kavramini on plana
¢tkaran markalarin ve ayakta tiiketilen hizli tiiketim tiriinii ambalajlarinda canli renk
kullaniminin eglence faktorii ile ozdeslesmesi gibi). (3) Tehlikeyi ya da giliveni isaret
eder (ornegin, kimyevi acidan Uhu gibi zehirli iiriin ambalajlarinda gériilen turuncu,

sart ve siyah iliskisinden yararlanilmast).

Renk, “fiziksel bir araca doéniiserek” iirlinli koruyabilir. Rengin fiziksel etkileri
su sekilde diisiiniilebilir: (1) Uriinii sicaktan, 1sidan korur (Grnegin; disarida satilacak ya
da vitrinde sergilenecek ambalajlarda ozel renklerin kullanilmast). (2) Okunurluk saglar
(6rnegin; yer darligi ya da ikincil onemi nedeniyle kiiciik yazilmasi gereken yazilarin
okunabilmeleri icin tercih edilen kontrast renkleri). (3) Ambalajin yapisal 6zelliklerini
destekler (ornegin; agirlik, hafiflik etkisi saglayan renklerin kullaniimasi; ambalaji iri

gostermek igin ¢arpict renklerin kullaniimasi).

Renk, bu gorevlerinin disinda “bir reklam aracina doéniiserek” ambalaj
tasariminin “sessiz satici1” roliinii, reklam-tanitim faaliyetlerinde satis fikrine / temasina

doniiserek iiriinti destekleyebilmektedir (Parlement mavisi, Ona’nin agik sarisi).
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Renk, tiim bu islevlerinin toplaminda da “bir pazarlama aracina doniiserek”,
gorevini tamamlamaktadir. Bunu, asagidaki etkenleri gerceklestirerek saglamaktadir: (1)
Kategori ve segment olusturur (6rnegin; iiriiniin c¢esitlerini gostermesi). (2) Fark
yaratarak ayristirir (6rnegin, Milka’'nmin kategori rengi disina ¢ikan mor rengi). (3)
Benzestirerek 6zdeslestirir (6rnegin, Lipton’in sarisini rakiplerinin taklit etmesi). (4)
Duyuruyu saglar (6rnegin, kampanya bilgilerinin, farkl, kontrast renklerle ambalajin

tizerinde donemlik olarak kullaniimasi).

Diinyada, renk egilimlerini belirleyen birka¢ topluluk arasinda en ¢ok {iyesi
bulunan Renk Pazarlama Grubu (Color Marketing Group; kurulus 1962), isbirligi i¢inde
oldugu 20 iilkedeki temsilcilikleri ile otomotiv, tekstil, dayanikli tiiketim mallar1 gibi
belli bash endiistriler i¢in renk egilimlerini birka¢ yil dncesinden saptayabilmektedir.
Yine de hizli tliketim iirlinleri ambalaj tasarimlar1 gibi, proje bazinda karar verilmesi
gereken renk tercihleri icin bu tiir kiiresel, koklii kuruluslarin veritabanlar yetersiz
(genel) kalabilmektedir. Dolayisiyla, bir ambalaj tasarimi i¢in en uygun rengi secerken,
renk egilimlerini belirleyen olusumlardan ¢ok, proje lizerinden calisan, tasarim ydnetimi
ile ilgili uzmanlar ya da renk danigmanlar ile, vaka iizerinden sonuca varmaya ¢aligmak

daha saglikl1 ve iiriine 6zel bir yontem olabilir.

Ureticiler igin bir diger énemli segenek de ambalaj ve kimlik tasarimi {izerine
uzmanlasmis ajanslardir. Yurtdisinda, Landor gibi koklii tasarimevleri oldugu gibi son
yillarda adlarini duyuran bircok basarili ambalaj tasarimi ajansi / tasarimevi de faaliyet
gostermektedir. Bu tiir ajanslar, bir ambalaj projesinin ihtiyact olan tiim tasarim ve
pazarlama disiplinlerinden uzmanlar1 biinyelerinde barindirdiklart  ve pazar
arastirmalarina daha fazla kaynak olusturabildikleri i¢in geleneksel ajans yapilanmasina
kiyasla daha basarili olabilmektedirler. Ambalaj sanayii anlaminda, uluslararasi diizeyde
ciddi bir iiretim kapasitesine sahip olan Tiirkiye’nin, ambalaj tasarimi konusunda da
uluslararas1 basarilar kazanacak tasarimcilara ve tasarimevlerine gereksinimi
bulunmaktadir. Bu idealin Oniinii agacak olan da gorsel iletisim tasarimi endiistrisinin

biliylimesi ve uzmanlik alanlart ile ilgili altyapinin olusturulmasi olacaktir.
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Renk kararlarindan sorumlu gorsel iletisim tasarimcilari, gerektiginde renk
danismanlarina bagvurabilmelidir. Ancak bir¢ok durumda ambalaj tasarimi projelerinin
biit¢eleri, buna izin vermemektedir. Dolayisiyla tasarimcilar, bdylesi bir duruma karsi
hazirliklt olup egitimini aldiklar1 renk bilgisini, “temel tasarim” altyapisinin Gtesine
tagtyarak ambalaj tasarimi disiplini ile Ortiistiirebilmelidirler. Grafik tasarimin tek bir
Ogesinin dahi bir uzmanlik alanmi olabilecegi, pazar arastirmalarina ve yan uzmanlik
alanlarimin bilgisine gereksinim duyulabilecegi, projenin planlama asamasinda oncelikli
olarak tasarimcilar tarafindan goézetilmelidir; bu destegin yararlari, taraflara anlatilip
bilitce olusturulmasi yoniinde ikna girisimlerinde bulunulmalidir. Ambalaj tasarimi
disiplini i¢in ancak boylesi bir planlama, profesyonel tasarimin Oniinii acarak iiretici ve

tiiketicilerin gereksinimlerine dogru yanit1 verebilecektir.

Ote yandan, Tiirkiye’de ambalaj tasarimina yénelik bir lisans ya da lisansiistii
programinin olmayisi, siirecin yonetilmesi a¢isindan tasarimcilara daha fazla sorumluluk
yiiklemektedir. Ekip calismasi ya da uzmanlik bilgisi ile ¢oziilmesi gereken bir¢ok proje,
ortalama bilgiye sahip tek bir grafik tasarimcinin omuzlarina yiiklenebilmektedir. Bu
durumdan kaynaklanabilecek olas1 sorunlarin; kisa vadede iireticiler ve tiiketiciler i¢in,
uzun vadede de iilke ekonomisi i¢in biiyiik kayiplara neden olacagi, géz ard1 edilmemesi

gereken 6nemli bir gercektir.

Sonug olarak, Tiirkiye’de de ambalaj tasarimi iizerine 6zel egitim programlarinin
acilmasi, enstitiilerin kurulmast renk gibi sonucu belirleyici bir tasarim 6gesinin,
disipline, isleve ve projeye 0zgii yaklasimlarla daha derin incelenmesini saglayarak
toplam kaliteye oOnemli katkilarda bulunacagi diistiniilmektedir. 21’inci yiizyilda
Tiirkiye’nin bu donanima Oncelikli olarak gereksinimi vardir. Bu baglamda, basta
akademisyenlerimizin ve tasarimcilarimizin, ¢agin yakalanmasi i¢in uygun altyapinin

olusturulmasi adina daha fazla ¢caba gostermesi gerekmektedir.
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EKLER

EK 1: ilhan BILGE ile e-posta yolu ile soylesi:
“Ambalaj Tasariminda Renk Ogesi”, 15 Haziran 2009

Nigin kirmiziyr kadinsi, maviyi erkeksi renkler olarak algiliyoruz?

Sosyoloji derslerinde, her gelenegin mutlaka bir nedene dayandigini 6grenmistim (Bize

anlamsiz goriinen gelenekler, nedeni ortadan kalktiktan sonra da bi¢imini koruyanlardi).

Kadinlarin pembe ve kirmizi gibi sicak renklerle, erkeklerin mavi ve lacivert gibi
soguk renklerle iligkilendirilmesinin de mutlaka somut nedenleri olmali. Benim teorim
su: Erkek disaridadir; avlanir ya da tarlada c¢alisir; kadin ise igeridedir, ¢ocuklarla
ilgilenir, yemek hazirlar ve evi sicak tutar. Binyillar boyunca bu bdyle olmustur. Kadinin
oldugu yerde ocak vardir. Ates yanmaktadir. Disaridan baktiginizda ev daima sicak
algilanir. Yalniz fiziksel olarak degil; ruhsal olarak da... Yaz ortasinda da olsa, evden
sicaklik yayilir. Erkek ise disaridadir. Denizde olmasa da ormanda, tarlada,
sokaklardadir. Tavani daima gokyiiziidiir. Iceriden baktigimizda disaris1 mavidir; giindiiz

gbk mavisi, gece laciverttir.

Bu kosullarin degismis olmasi, bin yillarin birikimini ortadan kaldirmiyor. Bugiin
kadin da erkekle birlikte is yasaminin i¢inde. Erkek ise eskisi gibi gokyiizliniin altinda
degil, kapali alanlarda g¢alisiyor. Ama ¢ok uzun siirelerde olugsmus simgeler, 100-150
yilda yok olmuyor. Bugiin hala bir kiz bebege hediye alirken pembeleri, erkek bebege
ise mavileri seciyoruz. Erkek kozmetigine kutu tasarlarken maviden siyaha giden tonlar,
kadin kozmetigi i¢cinse kirmizidan mora kadar sicak renkler, aklimiza ilk gelen renkler

oluyor.
Perdue’nun hikdyesini anlatir misiniz?

Jack Trout’un anlattigina gore; Perdue firmasi, kadinlarin tavuk eti alirken sar1
rengi aradi@ini saptamisti. Etinin rengi sar1 olan tavuklarin, daha lezzetli oldugunu

diisiiniiyorlard1 (Bu, muhtemelen etin yag oraniyla ilgili bir seydi). Perdue, bu verilerden
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yola cikarak, dnce etinin rengi sart olan tavuklar yetistirdi; sonra bunlar1 sar1 rengin

hakim oldugu ambalajlarda satigsa sundu.

Ambalaj tasarimina baslarken, hangi renkleri kullanacaginiza nasil karar

verirsiniz?

Tasarim kararlar1 bir biitiin olusturur; yani dnce biitiin tasarlanir, renk kararlar1 da

— bu biitline uygun olarak — tiim tasarim kararlariyla birlikte alinir.

Diyelim ki sarap etiketi tasarliyorsunuz. Oncelikle elinizde bir logo var ve onun

renklerini — kullanacaginiz biiyiikliige gore — g6z oniinde bulundurmak zorundasiniz.

Yine diyelim ki, ambalajlarda {iziim fotograflar1 kullanmay1 diislindiiniiz.
Fotograflar, sececeginiz iiziim cinsine gore, siyah, yesil ya da sari-yesil tonlarda
olacaktir. Fotografin kapladig: yerin biiyiikliigiine gore, bu renkler, etiketinize ya da dis
kutunuza damgasini vuracaktir. Kullanacaginiz diger renkleri secerken, bu tonlar1 hesaba
katmak durumundasiniz. Bunlarla uyumlu ya da zit renkler segebilirsiniz ama mutlaka

bunlar1 hesaba katarsiniz.

Sarap gibi, yiizlerce farkli tonda etiketin market rafinda yan yana durdugu bir
iirlin degil de, pazarda daha az sayida iireticinin hakim oldugu, bira gibi bir {iriin i¢in
tasarim yapiyor olsaydiniz, rafta hakim olan renkleri hesaba katmak zorunda
kalacaktiniz. Bugiin i¢in bizim pazarimizda lacivertin sahibi Efes, sarmin sahibi
Miller’dir. Yesil ise Carlsberg ile Tuborg arasinda paylasilmaktadir. Bu siselerin arasina
girecekseniz, kullandiginiz renkler ya onlardan ayrisacak ya onlarla benzesecektir.
Sececeginiz yontem, sizin tarzinizdan once, miisteriniz olan bira lireticisinin stratejisine
baghdir. Firma, kendi giiciine ya da vizyonuna bagli olarak, daha oncekilerin ayak
izlerinden gitmeyi de tercih edebilir, kendi patikasini yaratmayi da. Tasarimciya “biz,
tad1 ve goriintiisii Miller’a benzeyen bir bira iiretip, onun biraz altinda bir fiyatla satmak
istiyoruz” bi¢iminde bir yonbilgi de verilebilir. Bu biz tasarimcilara ¢ok sevimsiz
gorlinse de, hi¢ de az rastlanan bir durum degildir. Tiirkiye’de ya da diinyada, lider

firmalarin renkleri kullanilarak iiretilmis, kiigiiklii biiytliklii binlerce iirlin, market
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raflarinda, goziimiizlin 6niindedir. Bu durumda, Miller’la karismayacak kadar farkli ama
benzer bir bira oldugunu anlatacak kadar onu cagristiran, muhtemelen sar1 renk igeren
bir etiket tasarlamak durumundasiniz. Bana bugiine kadar bdyle bir yonbilgi gelmedi
ama gelseydi, sar1 rengi kullandigim igin utang duymazdim. Onemli olan, benzer renk ve
bicimleri ne i¢in kullandiginiz. Sizden 6nce Miller, Caykur ya da Uhu, sar1 renge belirli
bir anlam yiiklemigse ve bu anlam, sizin, markanizi anlatmaniza yardim ediyorsa,
bundan yararlanmanin — tiiketiciyi yaniltma amaci tasimadigi siirece — higbir sakincasi

yoktur. Sonugta yedi ana rengimiz ve milyonlarca farkli tirlinlimiiz var.

“Markanizin mimarisi, renk politikanizi en az rakipleriniz kadar etkiler”

diyorsunuz, bu soziiniizii acar misiniz?

Kendi markanizin, su anda piyasada satilmakta olan, iiretilmesi planlanan, hatta
ileri bir tarihte iiretilme ihtimali bulunan diger triinleri, renk kararlarimizi dogrudan
etkiler. Markanizin stratejisi, burada da Oniiniize ¢ikar. Alt markalarin, ana markadan ne

Ol¢iide bagimsiz oldugu, tasarim alaninda da ne kadar bagimsiz olabileceklerini belirler.

Uriin ailenize yeni bir gesit eklendiginde kullanacagmmz renk, yeni iiriiniin,
oncekilerle iliskisine bagl olacaktir. Onun, eski iiriinlerin bir uzantisi, bir benzeri olarak
m1 algilanmasini istiyorsunuz, tiimiiyle farkli goriilmesini mi? Ozellikle tiiketicinin eski
ve yeni Urilinler arasinda fark gérmedigi durumlarda, bu fark: yaratma gorevi tasarima ve

bu arada renge verilecektir.
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EK 2: Sinan NIYAZIOGLU ile e-posta yolu ile soylesi:
“Renk ve Ambalaj Tasarim1”, 23 Nisan 2009

Sanatta Yeterlik tezinde hizhi tiiketim iiriinleri ambalajlarindan ikonlagmis
marka yapilarini inceliyorsun. Tez kapsaminda ele aldigin ambalaj érneklerinde renk

Jfaktoriiniin ikonlagmaya sagladig bir katkidan bahsedebilir miyiz?

Tabii ki bahsedebiliriz. Hatta donemlerin kimligini renk kodlar1 {izerinden
netlestirebilecegimizi sdyleyebiliriz. Inceleme kapsaminda ilging bir durum ortaya ¢iktr.
Ikonlasmis ambalajlardan modernist ve ge¢ modernist doneme ait drneklerinin ortak
ozelliginin ana renk kodlarindan olustugunu goriiyoruz. Nivea Krem (mavi), Nestle
Kakao (kirmizi), Tobleron (sar1), Camel Sigaralar1 (sar1) gibi ambalajlar bu uzun
doneme ait sadece bir ka¢ en bilinen 6rnek. Postmodern doneme ait 6rneklerde ise ara
rengin ayristirict bir kimlik unsuruna doniistiigii yorumunu yapabiliriz. Milka
Cikolatalar1 (mor), Ipek Krem (turkuvaz), The Body Shop Krem ambalajlar1 (pastel ara

renk tonlar1) ve Danone Active (koyu yesil)’i 6rnek verebiliriz.
Bu anlamda rengin donemlerle kurdugu iliskiden bahsedebiliriz.

Evet. Modernist donemdeki De Stijl, Bauhaus ve Konstriiktivizm, “tasarimin
dilini islev belirler” goriisiinii ortaya atmisti. Bu anlamda, Nivea Krem ambalajindaki
mavi renk kodu, {irliniin cildi nemlendirerek korudugu bilgisini veriyor. Nestle
Kakao’nun konserve ambalajindaki kirmiz1 agirlikli etiket, {iriiniin sicak tiiketilecegini
isaret ediyor. Camel Sigaralar’’nmin sar1 rengi, titiinii Orta Dogu kokeniyle

0zdeslestiriyor; Toblerone Cikolatalari, bol findik i¢cerdigini ambalajda yansitiyor.
Postmodern donemde durum nedir peki?

Modernist donemde iiretilen 6rnekler tek tipleri ve dokulagmay1 olusturdu. Biitiin
krem ambalajlarinin beyaz veya lacivert, biitiin siitlii ¢ikolatalarinin kirmizi oldugu bir
gorsel iletisim diinyas1 diisiindliglimiizde, morun, pastel kahverengi tonlarin ve yesilin

oldukga ayristirict bir isarete doniistliglinii sdyleyebiliriz.
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Bu anlamda renk sadece bir iirlin gamimnin kimligini olusturmuyor. Rengin ortaya
cikist ve tasarimda kullaniminmi belirleyen kararlar, rengin kendisini bir dénemin
kimligiyle Ortlistiiriiyor. Bu konu i¢in verilebilecek en 1iyi ornek, Rus
Konstriiktivistlerinin gerceklestirdigi siyah ve kirmizidan olusan siyasal propaganda
amagh afisler ve devrimin giiciiyle Ozdeslesen iirlin ambalajlaridir. Ciinkii Rus
tasarimcilar tipo baskiyla en az maliyete etkili sonug¢ almay1 hedefliyorlardi. Siyah giici,
kirmizi ise komiinizmi temsil ediyordu. Nitekim Rus Korstriiktivistlerince kullanilan bu
iki renk kodu, Amerikali Postmodern grafik tasarimcilarin 90’11 yillardaki {iretimlerinde
cok sik karsimiza ¢ikan bir durum olarak, o dénemi (Bolsevik Rejimi’yle sekillenen Rus

Modernizmi’ni) isaret etmek i¢in kullanildu...
Tasarumda renk kullaninmini belirleyen baska etmenler nedir?

Tiiketicinin kiiltiirel kimligi ve psikolojisidir. Bu konu grafik tasarimcilardan
Once stratejistlerce ilgilenildi. Biz tasarimcilar {irettigimiz seyin dilbilgisiyle, yani iiriin
ve tliketici arasinda kurdugumuz iliskiyle ilgileniyoruz. Pazarlama iletisimcileri ve

stratejistler ise etkisiyle...

Etkiden bahsediyorsak o zaman tiiketici psikolojisinden bahsedebiliriz. Gorsel

iletisimde rengin psikolojik etkisini aragtirmanin tarihsel bir siireci var midir?

[lki Gestalt kuramcilaridir. Bigim kadar renklerin de birbirleriyle kurdugu iliski
agmin izleyicinin yorum ve tepkilerini etkiledigini buldular. Bir digeri Ikinci Diinya
Savasi’'nda Ingiltere’ye kagan ve ISOTYPE Enstitiisii’niin kurulusunu &rgiitleyen Otto
Neurath’tir ki kanimca en giiclii isimdir. Neurath, piktogramlarla olusturdugu evrensel
dilde, rengi de evrensel bir kod olarak ele aldig1 ve bu yaklasiminda sadece bir dilbilimci
degil, ayn1 zamanda modern insanin psikolojisine hassasiyetle egilen bir entelektiiel
oldugu cok agik. Ciinkii kanimca, bicim bir seyin bedeni, renk de o seyin ruhudur ve

ikisi de birbirinden ayrilmaz bir biitiindiir.

Ugiincii 6rnek Pop-Art sanatgilaridir. Yagamim rengini degil, 1960’11 yillarda

ozellikle stipermarket raflarini dolduran {iriin ambalajlar1 {izerinden “yasamin
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renklendirilmesi” olgusuna parmak bastilar. Tiiketim {izerine kurulu bu renkli diinyanin

tiiketici psikolojisi tizerindeki etkisini ise Op-Art sanatcilar liretimlerine yansitti.

Huzl tiiketim iiriinii ambalajlart arasinda tiiketici psikolojisini renk iizerinden

tanimlayan bir ornek verebilir misiniz?

Dove Krem Sabun’un beyaz ambalaji. Beyaz bir renk degildir. Bu anlamda

bosluk, huzur, sakinlik ama ayni1 zamanda dermolojik ve hijyenik bir diinyay1 isaret eder.

Ikinci 6rnek T-Box markasinin ambalaj odakli iletisiminde rengin genclik ve
cinsellikle 6zdeslesmesidir. Cok renkli, yliksek sesle konusan, bu anlamda giiriiltiili bir
diinya. Ben, T-Box vitrinine baktigimda iiniversite kantinindeki 0grenci ugultusunu

hissedebiliyorum. Mavi Jeans boyle degil mesela. Benetton da...

Son yillarda tasarimla ilgili teorik yaywnlarin, tasarimda renk kullanimi ile

ilgili modellere deginmeye baslamasi hakkinda ne diigiiniiyorsun?

Bu tiirden yayinlar tabii ki meveut durumun biitiiniinii netlestirmek ve bu zamana
kadar farkli donemler ve farkli toplumlardaki tasarimcilarin iiretimleri iizerinden ortak
uzlagt alanlarini belirlemek agisindan oldukca yararli; ancak bir tehlikeli tarafi, bu
yayinlarin ezberler de olusturmalaridir. Hizli tiiketim {irlinlerinin konumlandirilmasi ve
markalagtirilmasi gibi bir durumdan bahsediyorsak, igerik ve bi¢im dili ¢cok hizli degisen
bir alanin kimlik resmini netlestirmeye calisiyoruz demektir. Ben o6zellikle ambalaj
tasarimda rengin kullanim kararinin, ele alinan {iriiniin 6zgiil kosullar1 sonucunda
verilebilecegini diislinliyorum. Bu da iiriinii tanimak ve onu nasil konumlandirarak bir
degere bir markaya doniistiiriilecegi karartyla olabilir. Yani ezberlere basvurmayan bir

anlayisla...
Ezberlere basvurmadan basarili olmus orneklerden bahsedebilir misiniz?

En iyi 6rnek Johnson’s Bebek Sampuani’nin {iriin rengidir. Seffaf ambalaj biraz
calkalandiginda triiniin kopiiklii bir gériinlim kazanmasi ve sar1 rengin 6zellikle bebek

idrarin1 cagristirmasina ragmen Uriin sari renktedir. Ciinkii tiiketicinin (annelerin)
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algisinda sar1 plastik oyuncak o6rdeklerle 6zdeslesmis ve iiriin ambalaji, bebekler banyo

yaparken oyalayic1 bir araca, nesneye doniismiistiir.

Whiskas Kedi Mamalari’nin magenta, Danone Activa’nin koyu yesil, Milka
Cikolatalari’nin mor renk kodlarini tasimasini neye gore aciklayacagiz? Bu ii¢ 6rnek de,
ne lirlinii ne de tiliketiciyi isaret ediyor. Markayi isaret eden kodlar olarak, dokulasmis
biitiinden ayrisiyorlar; ezberleri bozuyorlar. Ve tiiketici algisinda o kadar gii¢lii bir etki
olusturmuslar ki, bu markalarin isimleri sOylendiginde renk kodlar1 zihnimizde

canlanabiliyor.

Huzl tiiketim iiriinii ambalajlarinda renk kullanimi kararlarinin ya da renkle

isaret edilen bilginin kac¢ yapidan olusabilecegini soyleyebiliriz?
Ucg temel bilgi yapisindan bahsedebiliriz:

Birincisi {iriin bilgisidir. Knorr ambalajlarinin yesil agirlikli renk tonlarindan

olusan gorsel bilgisi, kurutulmus mamuliin dogal 6zelligini isaret ediyor.

Ikincisi tiiketicisi bilgisidir. Light yogurtlarin agirlikli olarak formuna dikkat
eden kadin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi, bu renk kodunu tiiketicinin profilini

yansitan bir isarete doniismesi karsimiza ¢ikiyor.

Uglinciisii markanin bilgisidir. Milka’nin moru, pazarlama iletisimcileri arasinda

cok sik referans olarak kullanilmaktadir.
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