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OZET

Ambalajlar giinliik yasantinin o kadar icerisindedir ki cogu zaman satin
alma asamasi1 ve kullammm alanlarindaki oOnemi fark edilmemektedir.
Giiniimiizde her sektor icin aktif bir satis araci haline gelmis olan ambalaj
tasarimlarinin ilk ornekleri arasinda sabun ve kozmetik iiriinlerin ambalajlar
yer almaktadir. Siire¢ icerisinde ise, kozmetik sektorii gerek iiriin cesitliligi
gerekse hedef Kkitle acisindan hizla genislemistir. Son donemde, hedef kitleye
yeni eklenen bir grup da c¢ocuklar olmustur. Cocuk grubunun merkezi olan ve
‘tween’ olarak adlandirillan 8-12 yas arasi1 c¢ocuklar icin bircok iiriiniin
gelistirilmesi ve iiriinlerin pazara girmesi asamasinda iiretici ve tasarimcilarin
gerekli donanima sahip olmamalar1 sonucunda, hedef Kkitle kendisine ozel
tasarlanmis iiriin bulmakta zorlanmaktadir. Bu durumu asmak icin tasarim ve
pazarlama alanlarmmin Kkiiltiirler icerisinde siirekli olarak yenilenen kodlar:
etkin kullanarak tiiketici davramisim algilamasi gerekmektedir. Hedef Kitle ile
etkili iletisim kurabilmek yalmizca tasarim ogelerinin bir araya getirilmesiyle
degil, kavramsal alt yapiya sahip olunmasimi da gerektirmektedir. Bu
baglamda, varolan tasarimlari ¢oziimleme ve etkin tasarimlar gerc¢eklestirmek
iizere gostergebilimsel yontem kullamlmaktadir. Bu yontem, icerisinde yer
alinan gostergeler diinyasim1 saptama, desifre etme ve yeniden kodlama imkani
vermektedir. Calisma tiiketici iizerinden degil; ‘metin’lere odaklanarak Kkiiltiir
ve iletisime dogrudan uygulanmaktadir. Bu acidan yontem Kkiiltiirel farkindahk,
kategori icindeki iletisimin analizi, tiiketicinin belirtmediklerinin algilanmasi
acisindan onemlidir. Burada genel iletisim teorilerinin aksine gostergeler
iizerinden anlamn iiretim ve iletimi 6n plandadir. Pazarlama iletisimi 6nemini
korurken analiz icin yontem, tasarim ogeleri-ambalaj-tiiketici iliskilerine
uygulanmaktadir. Sonuc¢ olarak; ortak bir dil olusturarak ¢ocuklara yonelik
kozmetik iiriin ambalaj tasarimlar1 gelistirilmesi asamasinda yapisal

coziimlemenin gerekliligi sunulmustur.



ABSTRACT

Packages are so much integrated into peoples’ daily lives that most of the
time no one is aware of their importance at the point of sale and while using
them. The first examples of packages, which became the active sales tools for
every sector, include soap and cosmetics packagings. From past to present,
cosmetics sector expanded both with its target audience and product varieties.
Recently, a new group is included into the target audience by the marketers. At
the point of entrance to the market, with products developed for the target
audience called ‘tween’ who are 8-12 years old and form the basis of the child
group, designers do not have the necessary information in order to
communicate effectively with this target audience so that as a result tweens
cannot find proper products for themselves. In order to overcome this, design
and marketing professionals have to perceive the consumer behaviour by
learning the dominant and using the emergent codes of the cultures.
Communicating effectively with target audience does not only depend on
gathering design elements onto a surface but having a conceptual background.
In this case, semiotic analysis gains importance both for analyzing the present
designs and developing creative ones. This method determines the world of signs
in the cultures products belong, decode the hidden meanings and encode
messages. The focus here is on ‘texts’ not on consumers, through culture and
communication. For this reason, this method gains importance by creating
cultural awareness in order to perceive the hidden meanings consumers
develop. On the contrary to general communication theories, the production of
meanings through signs is important in this study. Methodology is applied to
design elements-packaging-consumer relations while marketing communication
keeps its importance. As a result; the necessity of analysis of childrens cosmetics

packaging designs by creating a common language is presented.
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ONSOZ

Gegmisten giiniimiize gelen ambalajlar, donemini yansitmasiyla her zaman
dikkat ¢ekici olmustur. Donemin kosullar1 ne olursa olsun, bir sekilde yasam
alanlarinda yer edinen kisisel bakim&temizlik (kozmetik) trilinleri ise; pazardaki
rekabet sebebiyle kendisini en hizli yenileyen sektorlerden biri olarak heyecan verici
gelisimlere acik olmaktadir. Kiiglik satis noktasindan hipermarkete, yeni ¢ikan bir
lriiniin ambalajin1 incelemenin keyfi, pazara iliskin literatlir {iretme istegini
beraberinde getirerek caligmay1 ortaya ¢ikarmistir.

Sanatta Yeterlik donemine kadar c¢alismalarimi bu noktaya getirmemde
yardimc1 olan; lisans siiresince Bilkent Universitesi ve yiiksek lisans siiresince
Hacettepe Universitesi Grafik Tasarim Béliimii’'nden tiim degerli hocalarima,
danismanim Prof. Dr. H. Yakup Oztuna’ya, sanatta yeterlik siiresince arkadashigini
ve destegini esirgemeyen Emel Yurtkulu’na, Yasar Universitesi’nden Neslihan
Takmaz, Giingdr Hacioglu, Baris Serkan Kopurlu ve Hakan Ozkaya’ya oncelikle
arkadasliklar1 ve verdikleri teknik desteklerden dolay1 tesekkiir ederim. Son olarak,
hayatimdaki tiim zor donemleri kolaylikla ge¢irmemi saglayan ¢ok sevgili annem

Aysu Dalan Benlioglu ve babam Ferdun Benlioglu’na tesekkiir ederim.

Nazli BENLIOGLU
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GIRIS

Ambalaj, ticari alanin ¢esitli gerekliliklerini saglayan iglevsel bir ara¢ oldugu
gibi, iiriinlerin kalitesinin (veya algilanan kalitenin) ayn1 oldugu durumlarda 6n plana
cikarak satis noktasinda tliketiciyi satin almaya tesvik etmektedir. Bu baglamda,
ambalajin iriinii, hatta yeni pazarlari yaratma giici vardir demek yanls
olmayacaktir. Ornegin; ambalajlanan ilk iiriinler arasinda yer alan kisisel bakim
tirtinleri, siire¢ igerisinde formlarinda farklilasmaya giderek farkli pazarlara, hedef
kitlelere hitap eder konuma gelmistir. Kozmetik, sadece makya;j iiriinlerini degil; cilt
bakim, sa¢ bakim, parfiim ve kisisel hijyen olmak tizere birgok iiriinii, hedef kitle
kisitlamasi olmadan, biinyesinde barindiran dev bir sektordiir. Son dénemde hedef
kitleye ¢cocuk grubu da dahil olmustur. Cogunlukla bebek {iriinlerini gelistiren pazar,
cocuklara yonelik iiriin eksikligini fark ederek bu alana yonelmistir. Tween olarak
adlandirilan 8-12 yas arast ¢ocuklar ise; bu grubun kalbi olarak kabul edilmektedir.
Bu grup, bebek {iriinlerini ve hatta ‘cocuksu’ goriinen iiriinleri sevmek icin biiyiik;
ergen iriinleri i¢in de kii¢lik olduklari i¢in arada kalarak yeni bir pazarin dogmasini
saglamiglardir. Baslangicta ergenlik ¢agindakilere yonelik olan pazarlama arastirma
ve programlari artik daha kiiciik yaslardaki tiiketicileri anlamaya ve onlarla iletigim
kurmaya yonelik uygulanmaktadir. Bunun yani sira triinleri dogrudan ¢ocuklar i¢in
olmasa bile firmalar, c¢ocuklarin simdiden kendi markalarina baglanmalarini
istemektelerdir. Ancak ¢ocuklar sadece gelecek donem potansiyel miisteri
konumunda degil; ayn1 zamanda yil igerisinde harclik, hediye gibi kaynaklardan
edindikleri biitceyle giincel miisteri konumundalardir. Ancak artik, tiiketici
konumuna gelen c¢ocuklarin agik profilini ¢ikarmak basit kategorilerden
olusmamaktadir. Demografik o6zellikleri ayn1 olan iki ¢ocugun gercekte aralarinda
ortak higbir sey olmayabilir. Bu sebeple, demografik 6zelliklerin yani sira siirekli

giincellenen kiiltiirel kodlar da dikkate alinmak durumundadir.

Arastirmanin temel problemi; aileyi etkileyen, gelecek donem ve giincel
tiiketici olarak, diinya capinda harcamalariyla milyonlarca dolar1 yoneten ¢ocuklara
yonelik triinlerin ‘cocuklara 6zel’ tasarlanmiyor olusudur. Bugiine kadar yapilan
aragtirmalarin belli disiplinlere bagli kalmis olmasi, iiriinlerin ambalajlarindan ayri

degerlendirilmesine ve konuya iliskin caligmalarin yetersiz kalmasina sebep



olmustur. Pazarlama, alanina ambalaj tasarimin1 dahil etmezken, tasarimeci pazar
kosullarinin disinda kalmistir. Su durumda, pazarin konumunun degerlendirilerek,
belirli bir sektdre yonelik ambalaj tasarimlariin incelenmesi, literatiir yaratarak iki
alani bir araya getirmek acgisindan onemli olmaktadir. Anlagilacag: lizere buradaki
temel amag, ortak bir dil iizerinden tasarim ¢dziimlemesi yaparak, tanimlanan hedef
kitleyle dogru iletisimin kurulmasiyla satin almayi etkileyen faktorlerin etkin

kullanimin1 saglamaktir.

Aragtirmanin birinci bdliimiinde, ¢ocugun hedef kitle olarak tanimlanarak bu
hedef kitleye yonelik kozmetik iirlinlerin ve bu {irlinlerin ambalaj tasarimlarinin satin
alma iizerindeki etkileri degerlendirilmistir. Genel tanimlamalarin sonrasinda,
cocuklara yonelik ambalaj tasarimlarinin ¢oziimlemesini gergeklestirebilmek igin
gostergebilim kuraminin temeli ve pazarlama arastirmalarindaki yeri ele alinmigtir.
Ik iki béliimii takiben, iiciincii boliimde farkli iilkelerden ¢ocuk bakim iiriinleri

ambalaj tasarimlar1 gostergebilim yontemi temel alinarak incelemeleri yapilmistir.

Arastirmanin simirliliklart hedef kitle ve iiriin baglantili olmaktadir. Hedef
kitlenin diinya capinda yeni tanimlaniyor olusunun da etkisiyle tween grubu
cocuklara yonelik iirlinlerin yetiskinlere oranla sayica daha az olmasi, inceleme igin
secilecek iiriin kapsamini daraltmigtir. Ayrica inceleme i¢in kozmetik olarak
belirlenen sektdr de ornekleri sinirlandirmistir. Buna ragmen, farkli cografyalardan
farkli tlkelerin kiiltiirel kodlarmi yansitan ambalaj tasarimlart secilerek, gelecek

donem kategori kodlar1 belirlenmeye calisilmigtir.

Farkli disiplinlerden etkilenen ve herkesin hayatinda bir sekilde yer alan
ambalaj tasariminin gostergebilim ile bir araya getirilmesi de Oonemli giincel bir
alanda ¢alisma ve aragtirma yapilmasinin 6tesinde, bu konuda literatiir {iretme adina
bir firsat olmaktadir. Gostergebilim, burada dogrudan amag olarak degil; tiiketicinin
kendisinin bile farkinda olmadigi kosullar1 ortaya ¢ikarmak adina ve tasarimcinin
icgiidiisel olarak yaptig1 degerlendirmeleri biling seviyesine tasiyarak alanda literatiir
tiretmek lizere inceleme yOntemi olarak ele alinmistir. Ambalaj tasarimimi sadece
gorsel degeri lizerinden degil; pazar kosullari ile birlikte degerlendirilmesi gibi eksik

parcalarin tamamlanmasi ile arastirma alanini giiglendirmektedir.



1. BOLUM: COCUK BAKIM URUNLERI (KOZMETIK)
AMBALAJ TASARIMLARI

Kozmetik irlinler, ¢aglar boyunca kullanilagelmis olmakla birlikte,
giiniimiizde sektor diinya ¢apinda ciddi bir hacme ulasmistir. Birgok diger sektore
oranla, iirlinlerde oldugu kadar hedef kitlenin de ¢esitliligi kozmetik iirlinleri 6n
plana ¢ikarmaktadir. Cocuklarin ise; hedef kitle olarak tanimlanmalar1 ve 6zellikle
onlara yonelik kozmetik {iriinlerin {iretimi son 10 yillik siirecte artis gostermistir. Bu
sebeple, pazar hacmi genis bir sektoriin igerisinde gelisimini siirdiiren ¢ocuk bakim

tirtinlerinin ambalaj tasarimlari satisa etkisi sebebiyle onem kazanmustir.

1.1. Cocuk Bakim Uriinleri (Kozmetik)

Kozmetik; temizlenmek veya gorlinimii viicudun fonksiyonlarini
etkilemeden degistirmek amaciyla uygulanan malzemelerdir. Yaygin kani,
kozmetigin makyaj malzemeleri ile esanlamli kullanilmasi1 yoniinde olsa da; kalip
sabun hari¢ tiim cilt bakim, pudra, parfiim, banyo yag1 ve tuzlari, siv1 sabun, dus jeli
ve glines koruma, sa¢ bakim ve bebek iirlinleri kozmetik alaninda yer almaktadir

(Kumar, 2004).

Kozmetik iirlinler siire¢ igerisinde farkli formlarda kullanilmistir. 19.
yiizyildan itibaren daha ucuz olmalar1 sebebiyle kimyasallar kullanilmaya baslansa
da ¢aglar boyunca cografyaya bagl olarak papatya, lavanta, giil, zeytinyag1 gibi
icerikler kullanilagelmistir. Ayn1 donemde, iiretim ve tiiketimde olusan artis sonucu
trtinlerin, retildikleri yerlerden farkli bolgelere satiglarinin yapilmasiyla sabun ve
diger kozmetikler ilk ambalajlanan iiriinler arasinda yer almustir. Uriinlerin

cesitlendirilmesiyle siireg icerisinde sektor de diinya ¢apinda hizla genislemistir.



Allow us to present ~
this famous complexion-authority

Resim 1: 20. yiizy1l bas1 Ivory sabun reklami ve Swan kalip sabun.

Dogallig1 vurgulamak iizere Ivory basta olmak iizere birgok sabun ambalaj ve reklamlarinda ¢ocuklar
kullanmilmistir. (http://pzrservices.typepad.com/vintageadvertising/2009/03/vintage-soap-ads-from-the-
1930s.html).

Gilinlimiizde, kozmetik sektoriinde Amerika en biiyiik pazar olmakla birlikte,
Fransa diinyaya en ¢ok iirlin ihra¢ eden iilkedir. Pazar, Bati’dan Giiney Amerika,
Dogu Avrupa ve Cin basta olmak iizere Asya’ya dogru genislemektedir (Kumar,
2004). Tirkiye ise; kisisel bakim {iriinlerinde cesitlilik ve kalite agisindan hizla
gelismektedir. Saglik Bakanligi’nin verilerine gore; 1372 firma faaliyet gdstermekte
ve pazar her yil ortalama %10 biiylimektedir. Sektor igerisinde en biiyiik paya sahip
sa¢ bakim firiinlerini, banyo ve dus {lriinleri ile basta kalip sabun olmak iizere,
parfiim ve bebek bakim iiriinleri takip etmektedir. Tiim diinyada oldugu gibi dogal
sabun/kozmetik pazar1 Tiirkiye’de de genislemistir. Firmalar 2005 yilinda yiirtirliige
girmis olan, AB Kozmetik Direktifi'ne (76/768/EEC) uyumlastirilmis, Kozmetik
Mevzuati ile yurtdisinda rekabeti de arttirmistir. Thracat 2000 yilinda 61 milyon dolar
iken, 2009 yilinda bu rakam 378 milyon dolara ulagmistir ki sabun ihracat1 ayrica
361 milyon dolardir. Ancak, hammaddelerin bir¢ogu ithal edilmektedir. AB iilkeleri
ise; diinya kozmetik iiriinleri ticaretinde %50 nin iizerinde bir paya sahiptir (IGEM,

2010).



Kozmetik, Banyo Urtinleri ve Parfiim

124 milyar $
Cilt Bakim Sa¢ Bakim Makyaj Parfiim Kisisel Hijyen

31.3 milyar $ 27.7 milyar $ 22.5 milyar $ 22.4 milyar $ 20 milyar $

Sekil 1: Uriinlerin sniflandirilmasi ve kiiresel pazar hacmi

(Kaynak:Datamonitor, Kumar, 2004).

Kozmetik sektorii, iiriinleri ile oldugu kadar, hedef kitleleri acgisindan da
oldukca genistir. En genis tanimlama olan kadin ve erkege yonelik iiriinlerin yani
sira yas, etnik koken vb olarak farkli gruplarin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
farkl tirtinler gelistirilmektedir. Son donemde {iretici ve pazarlamacilarin dikkatini
ozellikle ¢ceken hedef kitle ¢ocuklar olmaktadir. Gelisim siirecinin hizi gz Oniine
alindiginda, ‘cocuk’ grubu da kisa araliklarla kendi igerisinde bdliimlenerek, farkli
iriin gruplarini talep etmektelerdir. Bir iiriin ¢ocuk ile ne kadar ilgiliyse, cocugun
Uriiniin satin alinmas1 iizerindeki etkisi o oranda artmaktadir. Son ddnem
aragtirmalarin bircogunda misir gevregi, seker, oyuncak gibi triinler ele alinmistir;
ancak c¢ocugun basta ailesinden 6zenerek kullanmak istedigi, sonrasinda iirlinlerin
dogrudan kendisinin dikkatini c¢ektigi bakim {iiriinlerinin satin alma kararlarinda
cocuk tarafindan ne oranda etkilendigi tizerinde durulmamistir. Kozmetik sektoriiniin
tiim gelisimine ragmen hedef kitle hala bebek ve yetigkin olarak iki ana kategoriye
ayrilmaktadir. Amerika basta olmak iizere bir¢ok pazarda yer edinen ¢ocuk (6zellikle
8-12 yas tween grubu) iriinleri Tiirkiye’de heniiz yerel firmalara gore gelecek
vadetmemektedir. Pazar ne kadar biiylik olursa olsun her alanda yeniligi takip
etmeyen firmalarin sonu benzer olmaktadir. Lider markalarin iiriinlerinin altyapisizca
(hedef kitlenin belirlenmemesi gibi) benzerlerinin iiretilmesi, markalasmama

olumsuz etkiler yaratmaktadir.

Packaged Facts verilerine gore; ¢ocuk (tween) ve geng (teen) bakim firiinleri
pazarinin sadece Amerika’da 2012 yilinda 8.5 milyar dolar1 bulmasi beklenmektedir.

Cocuklarin, ailelerinden goriip kullanmaya 6zendikleri {irlinlerin daha hafif



iceriklerle c¢ocuklar igin Ozel olarak iiretiliyor olmasi aileler tarafindan da
onaylanmaktadir. Hedef kitlenin yas sinirlamalariyla ayrilmasi séz konusu olsa da
cocuk iirlinlerindeki ‘eglence’ faktorii bir¢ok yetiskinin de dikkatini ¢ekmektedir.
Ayrica, yetigkin kozmetik pazarinda rekabet halinde birgok iiriin oldugu diisiiniiliirse
markalar farkli segmentlere genislemek istemekte ve gelecegi olan pazar da ¢ocuk
tiriinleri olarak goriilmektedir. Euromonitor International arastirmalarina gore; bebek
ve g¢ocuklar i¢in gelistirilmis iirlinlerin igeriklerinde kullanilan vitamin ve dogal
malzemeleri sebebiyle yetigkinler tarafindan da tercih ediliyor olmasi, ¢ocuk bakim

tiriinleri sektoriiniin gelisimine katkida bulunmaktadir.

‘Insight into the Youth Market’ arastirmasina gore; tween grubuna dahil olan
kiz ¢ocuklart 10 yasina geldiklerinde iki diizine bakim iiriiniine hakimdir. Kullanilan
tiriinler arasinda viicut spreyi/parfiim, yikama/temizleme jelleri ve dudak parlaticilari
yer almaktadir. Tween grubunun %60’1 viicut spreyi kullandigini belirtirken, cilt
bakim {irlinleri ikinci sirada yer almaktadir. Arastirmaya gore; Amerika’da en ¢ok
begenilen koku markas1 Bath and Body Works olmustur. Uriin tercihinde ailenin

etkisi goriiliirken, oyun faktorii de 6nemini yitirmemektedir (CSM, 2008).

Resim 2: Just 4 Tweenz marka kozmetik tiriinler.

(http://www.justdtweenz.com/store.html)



1.2. Hedef Kitle Olarak Cocuk

Pazarlama kavrami, endiistrinin mal {iretimi siireci degil; tiiketici tatmin
stireci oldugunu belirtir. Bir endiistri; patent, hammadde ya da satis teknigiyle degil;
tiiketici istek ve ihtiyaglariyla bagslarken, tiikketim siirecinin algilanmasi, bir kurumun
ancak tiiketici istek ve ihtiyaglarim1 karsilayabildigi siirece varolacaginin
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anlasilmasiyla saglanabilir (Mowen&Minor, 2001; 3). Tiketici; “mal ve
hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan, tiiketen kimse” olarak tanimlanmaktadir
(TDK, 2010). Miisteri ise; bir isletmeden siirekli hizmet alan ya da siirekli ayni
markay1 alan tiiketicidir. Su durumda, her miisteri tiiketici olmakla birlikte, her
tiikketici miisteri olmamaktadir. Tiiketicilerin miisteri olabilmesi i¢in hedef kitlenin
net bir bi¢imde tanimlanabilmesi gerekmektedir. Bunun yani sira alici, bagkalari
adina satin almay1 gergeklestiren kisi veya kurumdur (Sen, 2007; 5). Ornegin; bebek
tiriinlerinin alicis1 bebekler degil; aileleridir. Cocuk firiinlerinde ise; durum degisken
olarak satin alan aile olmasi durumunda bile karar veren {irlinlin kullanicisi, yani

cocuk olmaktadir. Bu durum da hedef kitle olarak ¢ocugun arka planda

birakilmamasi gerektigini gostermektedir.

Tiiketicinin satin alma karar siireci; ihtiyacin fark edilmesi, bilgi toplama,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve uygulamasi, satin alma sonrasi
degerlendirme asamalarindan olugmaktadir (Sen, 2007; 71). Sosyal degisimler farkli
tilke ve Kkiiltlirlerde, kendine 6zgii yonelimlerle, farkli sekillerde seyretmektedir.
Giliniimiizde belli bir ¢erceveye sahip toplumlarin yerini, kat1 yapilanmaya sahip
olmayan, bireylerin kendi kaderleri {izerinde kontrol sahibi olduklar1 toplum
modelleri almistir. Yagam ve diislince tarzlarinda bir dogrunun olmadigi, birden fazla
secenegin oldugu, yeni fikirlere agik olunmasi; ancak kesinligin kaybolmasi ve
giivende olma hissinin azalmasiyla ortaya ¢ikan anksiyete durumu toplumlarda
hakimdir. Yeni toplum diizenlerinde; yas, cinsiyet, sinif, dil, din 6énemini bir derece
kaybederek yasam tarzlar birbirine benzemeye baslamistir. Bir takim yapilanmalarin
kaybolmasiyla, ilgi alanlar1 dogrultusunda hayranlar, kliipler vs ile yeni
cemiyetler/kabileler olusmustur. Segeneklerin artmasi ve secim Ozgiirliigii, basta
Kuzey Amerika ve Avrupa olmak iizere geleneksel aile yapisinin degismesiyle ayni

doneme rastlamistir. Euromonitor Kiiresel Pazar Bilgi Veritabani, diinya ¢apinda



iilkelerde yasam tarzi ve demografik bilgileri sunmaktadir. Tahmin edilebilecegi
iizere, lilkeler arasinda kiiltiirel ve sosyal gelisim agsamalarinda farkliliklar mevcuttur.
Ornegin; Dogu Avrupa iilkeleri tiiketici evrimi konusunda, daha olgun ekonomilere
sahip, tiiketici kiiltiirinlin olustugu Avrupa iilkelerinden farkli bir asamadadir. Ancak
Euromonitor raporlarinin da ortaya ¢ikardigi iizere; zamanlama degisse de, sosyal
norm olarak secim Ozgiirliigii ve tiiketici giicli olusan {lilkelerde gelisim siirecleri
benzer seyretmektedir. Kiiresel Olgekte, genc nesil arasindaki sosyal davranig

benzerlikleri de ulusal ve kiiltiirel farklar1 asmaktadir (Stewart, 2007; 12-14).
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Resim 3: Cocuklarin aligverige bakisi.

‘Aligveris denince akliniza ne geliyor?’ sorusuna Amerika ve Cin’den iki ¢ocugun ¢izimi (McNeal,
1999; ii, iv).

Cocuklarin hedef kitle olarak degerlendirildigi ¢alismalar, 1950’lerde marka
sadakati gibi birkag¢ basliktan olusan sinirli caligmalar ile baglamistir. Arastirmalarin
genisletilerek, cocuklarin pazarlama ve perakendenin islev ve isleyisini algilamalari,
aile tizerindeki etkileri ve tiiketim sekillerinin dahil edilmesiyle 1960’lara
gelindiginde cocuklarin baghi basma bir tiiketici pazart olusturdugu anlagilmstir.
Pazarlama alaninda 1970’lerde ¢ocuga tiiketici goziiyle bakilmasi sonucunda reklam
ve pazarlamanin ¢ocuklar iizerindeki olumsuz etkileri tartisilir olmustur (John, 1999,

5.183).

Cocuk iiriinlerini barindiran pazarlar, dogalar1 geregi dinamiktir. Baslangicta,
ergenlik ¢agindakilere yonelik olan arastirma ve pazarlama programlari, artik daha

kiigiik yaslardaki tiiketicileri anlamaya ve onlarla iletisim kurmaya caligsmaktadir.



Ureticiler, bu grubun simdiden kendi markalarina baglanmasinin gelecekteki satin
alma kararlarin1 etkileyecegini diistinmektedir. Ancak artik ¢ocuklar, sadece gelecek
donem miisterisi olmakla kalmamaktadir. 2000 yilinda diinya ¢apinda g¢ocuklarin
har¢lik, hediye vs. ile gelen alim giicii 188 trilyon dolar1 bulmustur (Lindstrom&
Seybold, 2003; 193). Toplamda diinya ¢apinda 2 milyar civarinda ¢ocuk vardir. Bu
saymin icerisinde 4-14 yas arasi, sehirlerde yasayan ¢ocuk sayis1 626 milyondur ki
bu da bircok iilkenin yetiskin niifusundan fazladir. Sonug¢ olarak, diinya c¢apinda
sehirlerde yasayan cocuklar esas tiiketici olarak ve etkileme giigleriyle 1.9 trilyon

dolar degerinde bir pazar1 olusturmaktalardir (McNeal, 1999; 248).

Cocuklart kesin ¢izgilerle smiflandirma cabalarina karsin her grup kendi
icerisinde farklilik gostermektedir; ancak yine de i¢ hiyerarsiyi ve markalarla uyum
hizlarim1 anlamak i¢in smiflandirma gerekli olmaktadir. Bu grubun yas
tanimlamasiyla yetinmeyip, sosyal hiyerarsi de g6z Oniinde bulundurulmalidir.
Cocuklar, yetiskinlerden daha ¢ok yasitlarindan gelen baski ile siirliyli izlemeye
egilimli olmaktalardir. Erkeklerde egemenlik tutkusu kizlara oranla daha yogun
olmakla birlikte bu erkeklerin Oncii olmak istedikleri anlamina gelmemektedir.
Yapilan arastirmalara gore, kiz ve erkeklerden yarisindan daha az1 kendi gruplar
icinde kararlar1 alan kisi olmaya isteklidir (Lindstrom&Seybold, 2003; 27). Bu

baglamda; ¢ocuklar, genel olarak 4 grubu ayrilabilirler;

Aykinlar: Modaya ilgisiz ve moda karsit1 gibi goriliniirler; ancak siklikla
markalarla 6zdeslesirler. Uriin ve markalar1 herkesten &nce deneyip, eskilerle
birlestirerek ‘siiper’ hale getirirler.

Yonlendirenler: En popiiler gruptur ve kararlart grubun geneli tarafindan

benimsenir.

Izleyenler: ‘Yonlendirenler’i dinlemekle birlikte azinlik gériislerine de
aciktirlar; ancak hi¢bir zaman ilk deneyen olmazlar.

Tepkiseller: Bu grup sosyallesme egiliminde olmayip, moda trendlerine yakin

ilgi duymazlar (Lindstrom&Seybold, 2003; 15-16).



Cocuk hedef kitlesinin ag¢ik profilini ¢ikarmanin basit kategorilerden olusan
tanimi, gecerliligini yitirmigtir. Demografik ozellikleri aym1 olan iki ¢ocugun
gercekte aralarinda ortak higbir sey olmayabilir. Hedef kitle olarak nitelendirilen yas
gruplar1 da boliinmistiir. Cocuk denildigi zaman en genis kapsamiyla 3-15 yas arasi
akla gelmektedir; ancak gelisim siirecinin hiz1 sebebiyle bu yas araligindaki her yil
birbirinden farkli seyretmektedir. 0-2, 3-4, 5-7, 8-12, 13-19 olarak boliinen yas
gruplar1 arasinda pazarlamacilarin dikkatini ¢eken 6zellikle bir grup vardir. Tween
(in-between) olarak adlandirilan 8-12 yas arasi grup, ¢ocuksu liriinleri sevmek i¢in
biiylik; ergen iirlinleri i¢in de kiigiik olduklar1 i¢in arada kalarak yeni bir pazarin
dogmasini saglamiglardir. Tween grubu; yeni olusan (emerging) 8-10 yas arast ve
gecis donemi (transitional) 11-12 yas arasi olmak iizere iki gruba da ayrilir.
Unutmamak gerekir ki; 12 yasindaki bir ¢ocuk 8 yasindakine oranla %50 daha fazla
hayat tecriibesine sahiptir. (McNeal, 1999; 3). Ancak yine de iirlin grubu
olusturulurken, tween 8-12 yas arasi tek bir grup olarak ele alinmaktadir. Pazar
segmentleri iizerine konugsurken c¢ok smirli gibi goriinse de bu grubun cocuk
pazariin kalbi olarak tanimlamasindaki en gegerli sebep, diinya ¢apinda trilyon
dolar harcamay1 yonetmesidir. Cocuklar, bir degil {i¢ pazar1 birden temsil etmektedir
(Bkz Sekil 2); kendi istek ve ihtiyaglari dogrultusunda kendi paralarin1 harcadiklar
mevcut pazar, kendi istek ve ihtiyaglari dogrultusunda ailelerinin parasini harcayarak
etkiledikleri pazar ve tiim iiriin ve hizmetler i¢in gelecek pazar1 (McNeal, 1999; 12).
University of Chicago’da psikoloji ve pazarlama profesorii olan William Wells,
cocuklarin aileleri tizerindeki dolayl etkilerini pasif dikte (passive dictation) olarak
tanimlamigtir. Cocuklarin dogrudan kendileriyle ilgili olmayan iirlinlerde bile fikir
belirtmeleri, aileyi etkilemekte ve bdylece aileler ¢ocuklarint da mutlu edecek satin
almay1 gerceklestirmektedirler. Kendi gereksinimlerinin yani sira ailenin ¢ocuklarin
isteklerine de yonlenmesiyle; ¢cocuk olan evlerde olmayanlara gore; giyim esyalarina
%40, eglenceye %35 ve kisisel bakim iiriinlerine %20 daha fazla harcama

yapilmaktadir (McNeal, 1999; 87).
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Cocuk

LN

Aiva-Pazat Etkiledigi Gelecek
Pazar Pazari
Aktif Pasif
Yerclh Satin Alma Ailenin
. Apma Ozgiirligi | | Teslimiyeti
Ozgirligii 9 y

Sekil 2: Etkileyen olarak ¢ocuk

(Pavleen, Raghbir, 2006; 2).

Cocuklarin satin alma karari iizerindeki etkisi; {iriin, irlin kategorisi, karar
verme siirecinde hangi asamada olundugu, cocugun tiiketici olarak sosyallesmesi,
demografik 6zellikler gibi bir¢ok etkene bagl olarak gelismektedir. Cocuk {iriinleri
pazar potansiyeli, 1950’li yillardan itibaren her gecen 10 yilda artis gostermistir.
Bunun sebepleri arasinda; ailede ¢ocuk basina para kazanan kisi sayisinin artmasi,
her ailede daha az ¢cocuk olusu, daha olgun ebeveynler, boliinmiis aileler, biiyiikanne-
biiylikbabanin aileye daha fazla katilimi, ailelerde olusan sucluluk duygusu (caligma
hayati, ayriliklar sebebiyle), cocuklarin gelecegi iizerine daha fazla endigse duyulmasi
yer almaktadir. Bunun yani sira, pazarlamacilar ¢ocuk {iriinleri pazarinin
giiclenmesiyle sonuclanan sosyal degisimi yaratmamis; daha ¢ok onlara karsilik

vermislerdir (McNeal, 1999; 23).
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Ailelerdeki Degisimler

Geleneksel aile ‘Yeni’ aile Cocugun kararlarim
etkileyebilecekler
Uretici olarak aile Tiiketici olarak aile Cocugun tiiketim

kararlariyla daha erken
yasta karsilagmasi

Cok niifuslu evler Az niifuslu evler Degisen aile yapisina baglh
olarak, evde yasayan kisi
sayisinda azalma

Hiyerarsik iligkiler Yatay iliskiler Aile i¢i alinan kararlarda
cocuga daha fazla s6z
hakk1 taninarak
sorumluluk verilmesi

Kolektif degerler Bireysel degerler Cocugun digsal etkilerle
degerlerini olusturmasi

Biyolojik aile baglar1 Sosyal aile baglar Geleneksel aile
yapisindaki biyolojik
akrabalik yayginliginin
azalmast

Ucretsiz bakim Ucretli bakim Aileden olmayan bakiciyla
sosyallesme

Ayrilmis iligkiler Bilesik iliskiler Stereotipik aile karar alma
yapilarinin degisimi

Haklar Sorumluluklar Cocugun esit-paysahibi
konumu kazanmasi

Aidiyet Izolasyon Cocugun kendi basina
daha fazla karar almasi

Tablo 1: Aile sekillerindeki degisimler

(Flurry, 2006; 323).
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Glinlimiiz ¢ocuklarinin, Onceki kusaklara gore aile igerisinde alinan
kararlarda s6z hakki olmasi daha yaygindir. ‘Pester power’ (rahatsiz etme giicii),
cocuklarin ailelerine ‘sdylenerek’ istediklerini aldirmalar1 olarak tanimlanmaktadir.
2001 yilinda Kidfluence’da yayinlanan arastirmaya gore; bu davranig, ‘istikrar’ ve
‘nem’ olarak ikiye ayrilmaktadir. Onem, siirekli sdylenmeye gore daha etkili
olmaktadir. Cocuklarin satin alma etkisi iizerine yapilan bir diger arastirma ise;
Flurry ve Burns tarafindan yiiriitiilmiistiir (Bkz Sekil 3). Bu arastirmada, ¢ocuklarin
ailenin kararlar iizerindeki etkisini anlamak {izere sosyal gii¢ teorisi kullanilmistir.
Aktif sosyal gli¢, dogrudan ¢ocuk tarafindan kontrol edilmektedir. Etki denemeleri,
karar1 etkilemek {izere istenen seye yonelik hareketlerdir. Isteme, yalvarma, pazarlik,
tehdit vs. cocuklar tarafindan sik¢a kullanilan etki denemeleridir. Cocuklarin yasi
ilerledikge, aile lizerindeki etkileri daha pasif hale gelerek, g¢ocugun istedikleri
izerinden satin alma gerceklestirilmektedir. Karar ge¢misi ise; gegmis isteklerdeki

basaridir (Flurry& Burns, 2005; 594).

Aktif Sosyal
Gucg
Etki
Denemeleri
Tercih —
Yogunlugu
» | Cocuklarin
Etkileme
Algisi
Karar /
Gegmisi I
Ailenin
Cocuklarin
i / Etkisini
Pasif Sosyal Algilamasi
Gucg

Sekil 3: Satin alma kararlarinda ¢ocuklarin etkisi modeli.
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Cocuklar, otomobil gibi, dogrudan kendilerinin kullaniminda olmayan
tirtinlerin tercihinde bile 6nemli bir role sahip olmaktadir. Marka tercihinin ytiksek
olmasi, ¢ocuklarin ozellikle yoneldigi belli markalarin oldugunu gdstermektedir.
Etkinin yliksek olmasi ise; ¢ocuklarin hangi {iriin gruplarinin aliminda aileyi daha
ok etkiledigini gostermektedir. Ornegin kozmetik; hem marka tercihi yiiksek hem
de yiiksek etki derecesine sahip bir iirlin grubudur ki, bu da ¢ocuklarin kozmetik
tirtinlerinde hem belli markalara yoneldigini hem de ailenin satin alma kararlarim
etkiledigini belirtmektedir. Ayn1 zamanda marka tercihinin yiiksek olmasi, ambalaj
tasariminin Onemini arttirmaktadir. Etkinin yiiksek olmasi ise; kozmetik alaninda

hedef kitle olarak ¢ocugun incelenmesinin 6nemini arttirmaktadir (Bkz. Sekil 4).

Yiksek Etki
A
Mobil[Telefon ~ Oyunlar  Giysi
Spor Giysisi  Sinema
Medya
Tatil Stereo Arabalar
et Bilgisayar Kozmetik
Kahvalti
Atistirmalik
Sekerleme
%"» Dekorasyon Fast Food Alkolsiiz =
2 Tasima icecekler z
Yo 3
T - > 0
k >
g S
S ) o Banka a
= Finans Servisleri o
B Yakit
Temizlik Urlnleri
Sigorta Muzik
Medikal
\J
Distik Etki

Sekil 4: Cocuklarin aileleri iizerindeki etkisinin sektorlere gore dagilimi

(Lindstrom, 2003; 253).
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Bircok marka i¢in iiriin gruplar1 sebebiyle, hedef kitleleri ¢ocuk degil;
yetiskinlerdir. Firmalar ¢ogu zaman miisterilerini diger firmalardan almaya caligsalar
da; ancak uzun donemli planlanildig1 zaman, marka baglilig1 agisindan ¢ocukluktan
itibaren marka farkindaligini yaratarak tiiketici grubu, rekabet sonucu degil;
cocukluktan etkileme sonucu olusturulabilmektedir. Alt1 aylik bir bebegin zihninde
logo ve maskotlar bicimlenmeye baslamaktadir. U¢ yasindan biiyiik her cocuk
logolar1 ayirt edebilmektedir. Tiim bunlarin bilgi yiiklemesinin sonuglar1 oldugu
tartisilsa da esasen bilgi yiiklemesi giiniimiiz ¢ocuklariyla ilgili degil; daha ¢ok TV
ve radyo istasyonu sayisinin ikiden ikibine ¢iktigni goéren yetiskinlere uygun bir
terimdir. Cocuklar, tiim bu mecralar1 ayn1 oranda hizla kullanabildikleri i¢in kendi
filtreleme sistemlerini de olusturmus goriinmektelerdir (Lindstrom&Seybold, 2003;
194). Yine de, tiiketici olarak ¢ocuklar1 kandirmak kolaydir; ancak yapilacak en kotii
harekettir; ¢iinkii ¢ocuklar, aileleri, tiiketici koruma gruplar1 ve basarili pazarlama
yapmak iizere ugragsan diger pazarlamacilar arasindan bir¢cok diigman kazanmak
miimkiindiir. Cogu zaman ilk hedef yaniltma olmasa bile, yetiskinlerin ¢ocuk
iriinleri pazari i¢in pazarlama karmasi gelistirmesi sonucunda ortaya cikabilen bir
durumdur (McNeal, 1999; 26). Cocuklara pazarlamanin zorlugu, birbirlerinden farkl
oluglaridir. Ayrica, konuyla ilgilenenlerin pazar kosullar1 hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmamas1 da 6nemli bir etkendir. Pazarlamaci ve ebeveyn 6zelligini bir arada
tastyan ‘marent (marketer+parent)’ sahip oldugu c¢ocuk {lizerinden tiim pazari
sekillendirmeye calisir. ‘Wiwak® olarak adlandirilan grup ise; bir zamanlar
kendisinin de cocuk oldugunu devamli belirterek ‘cocuk’lugunu kaybetmedigini
savunan pazarlamacidir. Her iki grup da cocuklara pazarlama i¢in dogru yolu
bulamazken, ‘kid smarketers’ grubu ¢ocuk sahibi olsa da olmasa da her asamada
yaptiklar1 aragtirmalarla basarty1 yakalamaktadirlar (McNeal, 1999; 110). Bu
sebeple, sektor ve hedef kitle arastirmalart hedef kitlenin ¢ocuk oldugu durumda da

Onemini korumaktadir.
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1.2.1. Cocugun Sosyal Gelisimi

Bir ¢ocugun dogumundan itibaren basetmesi gereken en Onemli konu,
cevresini anlamlandirabilmesidir. Yetiskinlige ulasana kadar diinyayla ilgili ayrintili
bilgi edinmesi siirekli devam etmektedir. ‘Bireyin g¢evresindeki diinyay1 anlama ve
ogrenmesini saglayan, aktif zihinsel faaliyetlerdeki gelisime bilissel gelisim adi
verilmektedir. Biligsel gelisim; bebeklikten yetiskinlige kadar, bireyin c¢evreyi,
diinyay1 anlama yollarmin daha kompleks ve etkili hale gelme siirecidir’. Pedagojik
calismalariyla taninan Isvigreli psikolog ve filozof Jean Piaget, ¢ocugun siirec
icerisinde ¢evresini ne sekilde algiladigini belirlemeye ¢alismistir. Buna gore cocuk,
bilgi kazanmada pasif degil; aktif bir role sahiptir. Kalitim ve ¢evrenin etkilesiminin

sonucu olarak gelisim siirmektedir (Senemoglu, 2001; 39).

Jean Piaget’nin (1896-1980) 1924 yilinda yayinlanan, ¢ocuk gelisimi ve
egitim psikolojisinin temelini olusturan arastirmasi sayesinde zihinsel gelisimin
evreleri anlasilmaktadir. Cocugun tecriibeleri ve iginde bulundugu kiiltiirle ilgili
olarak degisiklikler gdzlemlense bile, kesin olan tek sey bir asamadan digerine

gecistir. Calismada donemler dort gruba ayrilmaktadir:

Duyusal-Motor Dénem (Sensory-Motor Intelligence Period) (0-2 Yas):

Tamamen bagimli, cevreyle olan iliski ile tepki ve hislere dayali refleksif

hareketlerle zeka gelisimi s6z konusudur.

Islem Oncesi Dénem (Preoperational Period) (3-7 Yas): En belirgin 6zellik

konugsmanin baslangiciyla dilin kullanimidir. Benmerkezcilik (Egocentricism),
baskalarinin diisiincelerini dGnemsememe, ancak sosyallesmeyle azalan bir durumdur.
Gordiigline tamamen inanan bu yas grubu ¢ocuklar i¢in nesnenin disinin degismesi,

tamamen degismesi anlamina gelmektedir. Baglangi¢ ve son, daha akilda kalicidir.

Somut Islemler Dénemi (Concrete Operational Period) (7-11 Yas):
Incelemede ‘tween’ grubu olarak adlandirilan bu yas grubu ¢ocuklarda, Islem Oncesi
Donem’deki tek yonlii algi asilarak gergek diinyayla iliski giiclenmektedir. Bu
donemde, deger atfederek kisi, olay ve objeleri diizenleme ortaya ¢ikmaktadir. Mizah
algis1 gelismekle birlikte 10-11 yaslarina kadar igneleme, yerme gibi durumlar

algilanamaz. Daha karmagsik hikayeler takip edilebilir; ancak soyutlama yetenegi
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heniiz gelismemistir. Tamamen yeni, benzersiz bir {iriin gelistirmek dikkat c¢ekici
olmayabilir; ¢linkii yetiskin mantig1 heniiz olugsmamistir. Arkadas etkisi, aile heniiz

onemini kaybetmeden, kendisini gostermektedir.

Soyut Islemler Dénemi (Formal Operational Period) (11-15 Yas): Olanaklar,
hipotez ve soyutlama algisi gelismektedir. Tween grubundan farkli olarak ergen
grubu, yeni bir tiir benmerkezcilik gelistirerek digerlerinin fikirlerine ¢ok Snem

vermekte ve aileden bagimsizlagma istegine sahip olmaktadir (McNeal, 1999; 5-11).

Sosyal gelisim; “bireyin sosyal uyaricilara ve grup yasantisina, toplumdaki
yaptirimlara karst duyarli olabilmesi, i¢inde bulundugu grupla ya da yasadigi
kiiltiirdeki diger bireylerle gecinebilmesi onlardan biri gibi davranabilmesi” olarak
tanimlanmaktadir. Cocugun sosyallesmesi kalitimdan ¢ok, ¢evrenin etkisine yani
ogrenmeye dayanmaktadir (MEB, 2010). Cevre ise; kisi, kurum ve olaylardan olusan
genis bir cergeve olarak karsimiza ¢ikmakta ve gelisimde 6nemli bir role sahip

olmaktadir.

1.2.1.1. Cocugun Sosyal Gelisiminde Teknolojinin Etkisi

Diinya ¢ocuklarimin dijital ¢agda dogmus olmalarmin 6tesinde, onlari
tanimlayan bir dizi bagka etken bulunmaktadir. Bu durum, KGOY (Kids Grow Up
Younger-Cocuklar Daha Erken Biiylir) trendiyle ilgili olmaktadir. 7 giin 24 saat
sayisiz kanaldan siirekli bilgilenmek, bu kusagin bigimlenmesinde biiyiik rol
oynamaktadir. Cocuklar %46 gibi yiiksek bir oranda internete baglanmaktadir ve
%19’u cep telefonu sahibidir. Rakamlar iilkelere gore degisiklik gosterse bile,
oranlar her iilkede hizla yiikselmektedir ve bu medyalar iletisime hakim olmaktadir
(Lindstrom&Seybold, 2003; 65). Teknoloji yoluyla gerceklesen bu etki, benzeri
goriilmemis bir kiiresel entegrasyonun kilit faktorlerinden biridir. Elinde mouse ile
dogmus ve diinyaya bilgisayar ekranindan bakan bu kusak cocuklar, okumaya
baslamadan 6nce ikonlar1 dgrenmektedir. Interaktif bir diinyada yasamak internete
baglanabilmekten ¢ok, yepyeni bir gdrme bicimi anlamma gelmektedir. Interaktif
kusak her seyin hizla olmasina aliskin oldugu icin anlik zevklere sahiptir ki bu

sebeple beklentiler de siirekli olarak artmaktadir. Buna bagl olarak, 6nceki hicbir
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kusagin sahip olmadig1 kadar fazla kisisel giice sahip bu kusagi kiskirtmak kolay
degildir ve aslinda onceki kusaklara gore motivasyonlari da daha diisiiktiir. Tiim
bunlar daha fazla bilgi, daha fazla eglence, daha fazla iletisim ve daha fazla marka
anlamina gelmektedir. Diinya ¢ocuklarinin kisa mesaj yoluyla kurduklar iletisim,
biitliin  kusagin beraberce yeni trendler yaratarak onlart tutundurmalarini
saglamaktadir. Cocuklarin %30’u chat ortaminda standart bir dil kullanirken
%19’luk bir oran heniiz diinyanin hic¢bir sozliiglinde yer almayan yepyeni bir dili
kullanmaktadir (Lindstrom&Seybold, 2003; 2-10). Bu dilin igerisinde ikon kullanimi
da hizla yiikselmektedir. Degisen kosullara olan farkindaliklar1 onlar1 “simdi” kusagi
yapmaktadir; ¢iinkii her seyin burada ve simdi olmasin istemektedirler (Lindstrom&

Seybold, 2003; 11).

Teknolojik  gelismeler  arasinda  Ozellikle  bilgisayar  oyunlarinin
yayginlasmasinin, c¢ocuklarin yaraticiliklar1 iizerinde olumsuz etkiler yarattig
tartisilmaktadir. Bilgisayar oyunlar el-géz koordinasyonu gerektirmektedir; ancak
esnek beyin giicii gerektiren oyunlar yok denecek kadar azdir. Bilgisayar oyunlar
cogunlukla tiim yaratict ¢oziimleri sundugu i¢in oyuncuya sadece tercih ettigi
¢coziimili segcmek kalmaktadir. Yaraticiligin kisitlanmasi da ¢ocuklart iiretmeye degil;
tiketmeye yoOnlendirmektedir. Gelecegin pazarlamacilarint bekleyen zorluklardan
birinin de yaraticilik konusundaki bu yetersizlik olmasi beklenmektedir. Sonug
olarak; teknoloji sadece hizli iletisim kurmayi1 degil; yeni bir bakis agisini

olusturdugu icin ¢ocuklar tizerindeki etkisi bu yonde degerlendirilmelidir.

1.2.1.2. Cocugun Sosyal Gelisiminde Kiiltiirlerin Etkisi

Genel yaklagimiyla kiiltiir, yasam tarzidir. Bir toplumun maddesel nesnelerini
icerdigi gibi fikir ve degerlerini de barindirmaktadir. Kiiltlir, toplum bireyleri
arasinda kusaktan kusaga aktarilarak ogrenilir ve uyarlanabilirdir (Mowen&Minor
2001; 264). Her ne kadar kiiresellesme ile birlikte diinya capinda kiiltiirler arasi
sinirlarin  etkisini kaybettigi tartismalart siirdiiriilse de, bireylerin gelisiminde,

diinyay1 nasil algiladiklar1 konusunda kiiltlir 6nemini kaybetmemistir.
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Kiilttirel matris, bir kiiltlirii olusturan ii¢ 6nemli etken setini gostermektedir:
Birbirleriyle iliskili degerler, kurumsal-sosyal ¢evre ve toplumun kiiltiirel dokusunu
olusturan maddesel ¢evre (Bkz. Sekil 5). Siire¢ igerisinde, kiiltlirel matriste yer alan
harici ¢evre, sosyal kurum ve degerlerde degisimler yasanmaktadir. Ayrica, matris
icerisinde siirekli bir hareket ve karst hareket etkilesimi de s6z konusudur. Bu
hareketliligin sonucu olarak, 6zellikle geng¢ bireyler arasinda olugan yeni fikir ve
akimlar, popiiler kiiltiirii olugturmaktadir. Popiiler kiiltiir akimlari, kiiltiirel matristen
yiikseldigi noktada o akimin anlamlarii tasiyan semboller olusur (Mowen&Minor
2001; 267). Bu semboller, en hizli ¢cocuk ve gencler arasinda yayginlasmaktadir. Bu
sebeple, bu yas gruplarina yonelik iiretilen {irlinlerin pazarlanmasinda olusan bu
sembollerden yararlanilmasi gerekmektedir. Bunun icin de, hizla degisen kiiltiirel

kodlarin takibi 6nem tagimaktadir.

Maddecilik

Kiltarel Gelisim
Degerler Esitlik
Kayitdisi
Kazanimlar
Bireyselcilik

Teknik/
Bilimsel Seviye

Maddi Dogal Kaynaklar

Cevre

Cografi Ozellikler

Ekonomik Gelisim

/ //
>
2 / A
o N/ - R
v & e &
/ Y ) >

/ ’ / //

Kurumsal/Sosyal Cevre

Sekil 5: Kiiltlirel matris

(Mowen&Minor, 2001; 266).

Popiiler kiiltiir artik kiiresel hale gelmistir. ‘Onlar’ ve ‘biz’ arasindaki sinirlar
bulaniklagsmistir ve her sey bir ‘klik’ mesafesine gelmistir. Anne-babalar, ¢ocuklarini
ilk asamada etkiliyor olsalar da ilgi alanlar1 agirlikli olarak evin diginda
olusmaktadir. Kuramsal olarak, yasitlararasi pazarlama her zaman varolmustur;

ancak yeni, hizli ve daha etkin iletisim araglar1 bilgi paylasimini yakin c¢evredeki
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yasitlarla siirli olmaktan ¢ikartarak diinya capinda herkesi kapsamina almistir
(Lindstrom&Seybold, 2003; 138). Ancak ayni olanin ¢ogalmasi kadar farkliliklar da
onemlidir. Ornegin; MTV, her biri kendi icerigi ve reklamlari olan 30 ayr1 kanaldan
olusmaktadir. Hepsi ayni hedef kitleye yonelik olsa da programlar asil ulagsmak
istedikleri kiiltiire 6zel olarak hazirlanmaktadir. Diinyadaki kiiltiirel farkliliklar,

cocuk pazari igerisinde bile hala yiiksek sayidadir (Lindstrom&Seybold, 2003; 21).

Hofstede, 1984 yilinda gerceklestirdigi calismasinda, uluslari; dort temel
kiiltiirel boyutta siniflandirmistir. Bireyselci/kolektivist bakis, bireyin grup ile olan
iligkisine yogunlagmaktadir. Yiiksek oranda bireyselci kiiltiirlerde, bireyin en 6nemli
birim olduguna inanilarak kisiler kendilerine bakmaya, kendi ihtiyaglarina gore karar
vermeye yonlendirilmektedir. Bunun yami sira yiliksek oranda kolektivist olan
kiiltiirler, grubu 6n plana ¢ikartarak sadakat, kurum baglilig1 ve kararlar1 herkesin
yararina olacak sekilde vermeyi 6ngdérmektedir. Degisimden kaginma (uncertainty
avoidance), ikinci bakistir ki, kiiltiirlerin degisimlere nasil adapte olduguna
yogunlagsmaktadir. Yiiksek oranda degisimden kaginan kiiltiirler, degisime kars
durmaktadir. Gii¢ mesafesinde (power distance), insan iligkilerinin dogasi hiyerarsi
tizerinden degerlendirilir ki bu bakisa ytiksek oranda sahip olan kiiltiirlerde otoriteye
uyum gosterilmesi beklenmektedir. Maskiilinite/feminite’deki erkeksilik hirs, varlik
kazanimi, cinsiyet rollerinde ayrim yapilmasi 6zelliklerini barindirirken kadimsilik
bakim-biiyiitme davraniglarini iceren, ¢evreye duyarli ve daha degisken cinsiyet
rollerinin benimsendigi toplumlar olarak incelenmistir. Su durumda g¢ocuklarin
ailenin satin alma karar1 iizerindeki etkisi dogrudan birey ve ailenin kiiltiirel ¢evresi
ile iligkilidir. Tiirkiye ise; ¢ocuk-yetigkin (8-20 yas) niifusunun 20 milyona ulasarak
tilke niifusunun %30’unu olusturan bu grup agisindan incelenmeye deger bir
konumdadir. Tiirkiye, yiiksek oranda kolektivist ve degisimden uzak durma
ozelliklerini barindirirken feminiteye yakin durmaktadir. Bu sebeple, diisiik orandaki
bireyselciligin  de etkisiyle Tiirkiye’deki c¢ocuklarin ailelerinin  karar ve

yonlendirmelerine uymalar1 beklenmektedir (Giineri ve ark. 2000; 22-23).

Gliniimiizde ¢ocuklara yonelik markalar gbézden gegirildigi zaman
birgogunun hala son derece geleneksel iletisim stratejileri yiiriittiigli sdylenebilir.

Seslenilen grubun ne derece dinamik oldugu diisiiniildiigiinde, bu durum olduk¢a
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anlamsiz goriinmektedir. Bugiline kadar firmalar tek baslarina markanin yoniinii ve
icerigini saptayagelmis olsalar da, gelecekte bu yon firma ile pazar arasinda, yani
cocuklar ile belirlenecektir. Dolayisiyla ¢ocuklar gelecegin markalarmin olusumunda
en etkileyici gruplardan biri olacaktir (Lindstrom&Seybold, 2003; 211). Bu bir ¢ocuk
pazari olabilir; ancak ¢ocuklarin en sevmediginin ‘cocuksu’ seyler oldugunu tahmin
etmek zor degildir. Her iki cinsiyete, genis bir yas araligina, kiiltlirlerarast genis bir
hedef kitleye seslenmeye ¢alismak basarili sonuclar vermemektedir. Dogrudan bir
mesaj ile dar bir segmente odaklanmak hedef kitlenin iiriinii benimsemesi agisindan
daha onemlidir. Hedef kitle tarafindan benimsenirse diger hedef kitlelerin {iriine
ulagmas1 zor olmayacaktir (Lindstrom&Seybold, 2003; 85). Bunun yani sira, ailenin
onayindan gecemeyecek  higbir iirlinlin eve giremeyecegi de godzden
kacirilmamalidir. Sonug olarak; ¢ocugun hedef kitle olarak incelenmesinin zorlugu

tiim bu etkenlerin bir arada degerlendirilmesinin gerekliliginden kaynaklanmaktadir.

1.2.2. Cocugun Tiiketici Olarak Sosyallesmesi

Tiiketici sosyallesmesindeki ‘sosyallesme’, bireylerin pazardaki tiiketici
olmalartyla ilgili tavir, bilgi ve becerilerini kazanma siireci olarak tanimlanmaktadir.
Ailenin karar alma siirecine katillan ¢ocuk, icerisinde bulundugu ¢evreyle baglantili
olarak, siirece katkida bulunmaktadir. Sosyallesme ayn1 zamanda ¢ocugun pazar
bilgisine ulagsmasini belirlemekte ve bu bilgiyi yararli olacak sekilde kullanmasi

tizerinde etkili olmaktadir (Flurry, 2006; 324).

Cocugun gelisim siiregleri, tiiketici gelisim asamalart olarak da ele
alinmaktadir. Tiiketici davranigi; mal, hizmet, deneyim ve fikirlerin elde edilmesi ve
tilkketiminde alic1 ve alim siireci iizerine ¢aligmalart igermektedir (Mowen &Minor,
2001; 3). Tiiketicinin neyi, neden, ne zaman, nasil satin alip almadigim 6grenmek
icin etkin faktorlerin incelenmesi gerekmektedir. Bireyin dogumundan itibaren
baglayan tiiketici davranigi gelistirme siireci gozlemlendigi zaman, farkli yas

donemlerindeki istek ve ihtiyaglarin farkli oldugu goriilmektedir.

Tiiketici davranigi gelisimi, genel anlamda bes asamadan olusmaktadir.

Birinci agama, ilk magaza ziyaretidir. Cocugun magazaya ilk ziyareti, aile tarafindan
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karsilanan {riin ve hizmetlerin ticari kaynagi hakkinda bilgi sahibi olmalarinin
baslangicidir. Ortalama iki aylikken gerceklesen ilk ziyaretlerin = %801
siipermarketlere olmaktadir. Bu asamada renk, sekil, ses, aroma; tad ve doku
duyularr aracihigryla satis noktasi hakkinda ilk izlenim edinilmektedir. Ikinci asama,
magazadaki ilk istektir. Ortalama 18 aylikken birgok cocuk raflardaki iirlinlerin
farkina varmakta ve bu siiregte {iriin-marka baglantisim1 kurmaktadir. Istek; magaza,
marka ya da lirlin ambalaj1 lizerinden dogrudan gergeklestigi igin, satig noktasinda
{iriiniin konumu-sunumu 6nem kazanmaktadir. Ugiincii asama, magazadaki ilk
secimdir. Ortalama 3.5 yasinda raftan {irlinii bulup alma gerceklesirken, ambalaj
tasarim1 bu noktada hatirlanabilirlik adina 6nem tasimaktadir. Dordiincii asama,
yardim alarak ilk aligveristir. 4-6 yas arasi1 ¢ocuklar aileleri ile aligveristeyken izin
alarak ilk aligverislerini gerceklestirmektelerdir. Son agamada ise; tek basina aligveris
yapilmaktadir. Ortalama 8 yasinda yapilan ilk aligveristen itibaren c¢ocuk; ana,
etkileyen ve gelecek donem olmak iizere ili¢ pazar etkileyen tiiketici olusumuna

baslamaktadir (McNeal, 1999; 39-45).

Cocuklar i¢in iiriin ve markalar satis noktasinin en goze carpan 6geleridir;
clinkii reklamlar1 yapilmakta, magazalarda sunulmakta ve evlerde yer almaktadirlar.
Bir cocuk okuma yazma 6grenmeden Once lriinlerin ambalajlarin1 taniyip ayirt
edebilmektedir. Marka farkindaliginin gelismesiyle iiriin kategorilerinin zihinlerde
sekillenmesi s6z konusudur ki markalarin {iriin kategorilerinde hangi konumda
oldugu 6nem kazanir. Uriin ¢esitlerinin kategorilerde toplanmasi ve ayrismasi ile
marka farkindaligi yapisal bilgidir. Bunun yani sira, bazi iiriin ve markalarin
konumlarinin algilanmasi sembolik anlamin anlagilmasidir ki bu sembolik bilgidir
(John, 1999; 192). Cocuklarin markalar1 tanimaya baslamasi ¢ok erken doneme
rastlamakla birlikte, tiiketici yargist olarak kavramsal marka anlamlarin1 kullanmaya
baslamalar1 8 yas civaridir. Tiiketim sembolizmi olarak bilinen, belli marka ve
riinlere sahip olmanin ne anlama geldiginin algilanmasi, g¢ocugun tiiketici
diinyasindaki sosyallesmesi agisindan onemli bir yere sahiptir. 8 yasindan kiiglik
cocuklarda, tiiketimin sembolik yonlerinin anlagilmas: goriillmemekle birlikte 8

yasindan itibaren baglamakta ve 11-12 yas araliginda tamamlanmaktadir
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(Achenreiner&John, 2003; 217). Bu durum da, hedef kitle olarak tween grubu 8-12

yas ¢ocuklarin incelenmesinin 6nemini vurgulamaktadir.

=SPRIT

SURITS SKTS

Resim 4: Cocugun marka algisi.

Bu resimde, aligverisi tarif edilmesi sdylenen ¢ocugun sadece marka ismini dogru yazmasi degil;
logoyu dogru ¢izerek, gomlek ve etek anlamina gelen kelimeleri yanlis yazmasi dikkat ¢ekicidir
(McNeal, 1999; xv).

Cocuklarn tiiketici olarak sosyallesmesinin asamalari, gelisime bagli olarak
lic yas grubunda gelismektedir. Her yas grubunun bilgi dagarcigi ve algisi

birbirinden farkli oldugu i¢in her donem {iriin, hizmet, reklamlar farklh

algilanmaktadir (Bkz. Tablo 2). Bu sebeple, iirliniin hangi yas grubuna sunulacagina

gore yaklagimlar belirlenmektedir.

Algisal Asama
(3-7 Yas)

Analitik Asama
(7-11 Yas)

Yansitict Asama
(11-16 Yas)

Reklam Bilgisi

» algisal ozelliklere
dayanan program-
lar ile reklamlar
ayirt edilebilir

* reklamlarin
dogru, komik ve

* reklamlar ile
diger programlari
ayirt edebilme

* reklamlarin yalan
sOyledigine ve
yaniltict olduguna

* reklamlarin ikna
edici icerige sahip
oldugunu, taktikleri
anlama

* reklamlarin yalan
sOyledigine inanma

ilgin¢ olduguna inanma;— ama ve yaniltict nokta-

inanilir bunlar bilisgsel lar1 belirleme

* reklamlara koruma olarak * reklamlara
kullanmama

pozitif yaklagim

* reklamlara negatif
yaklagim

stipheci yaklagim

23




Aligveris Bilgisi

Uriin ve Marka
Bilgisi

* marka isimlerini
tanima ve urin
kategorileriyle
birlestirmeye
baslama

» algisal ipuglarinm
tirlin kategorilerini
tanimlamak iizere

kullanma

« tiiketimin, algisal
ozelliklere daya-
nan sembolik
yonlerini anlamaya
baslama

* perakende
magazalarina
arzulanan
tirtinlerin kaynagi
olarak benmerkez-
ci bakig

* 0zellikle ¢ocuk
tiriinlerine kars1
artan marka
farkindalig1

* liriin kategorile-
rini tanimlamak
icin iglevsel ipucu
kullanimi

« tiiketimin sembo-
lik yonlerinin
algilanmasinda
artis

* perakende
magazalarinin
amacinin urini
satarak kar etmek
oldugunu anlama

* cocuk ve
yetiskine yonelik
tirtin kategorilerin-
de tam marka
farkindalig1

* liriin kategorile-
rini tanimlamak
icin islevsel ipucu
kullanimi

« tiiketimin
sembolik
yonlerinin ¢ok
yonlii olarak
algilanmasi

* perakende
magazalarinin
amacinin
anlasilmasi ve
magazaya karsi
biiyiik ilgi

Aligveris Bilgi ve
Yetisi

« aligveristeki
temel olay dizisini
anlama

» algisal ozelliklere
bagli olarak fiyat
ve lirlin degeri

« aligveris
ortaminin daha
karmagik ve
olasiliklarla dolu
olmasi

* deger teorilerine
bagli fiyatlar

* karmasgik ve
durumsal aligveris
ortami

« fiyatlar, alic1
tercihine gore soyut
nedenlere dayanir

Karar Verme Becer

181

Bilgi Arastirmas1 | * bilgi kaynakla- * kisisel ve kitle s lirlin veya
rindan sinirlt iletisim kaynakla- | durumla ilgili farkli
haberdar olma rinin farkina varma | kaynak kullanimi
» algisal 6zelliklere | * algisal oldugu « iglevsel, algisal ve
odakl1 kadar islevsel sosyal yonler
6 ozellikler lizerine lizerine bilgi
» fiyat-kazang o
. .| de bilgi toplama toplama
algisinin gelisimi
» fiyat-kazang degis | * fiyat-kazang degis
tokusuna adapte tokusuna adapte
Uriin » algisal olarak * onemli ozellige * onemli ozellige
Degerlendirmesi | belirgin 6zelligin | odaklanma:islevsel, | odaklanma:islevsel,

bilgisinin

algisal yonler

algisal ve sosyal
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kullanimi

* tek ozellik

» iki veya daha
fazla 6zellik

yonler

* ¢coklu ozellik

* stratejinin kisi
veya duruma
siirli olarak

repertuarinin
geligimi

kullanimi1 kullanim1 kullanimi1
Karar Verme * sinirli strateji * strateji repertu- * strateji
Stratejileri repertuart arinda artig repertuarinin
i . tamamlanmasi
* stratejileri goreve | e stratejileri goreve
uyarlama beceri- uyarlayabilme » yetiskin benzeri
sinin gelisimi olarak stratejileri
goreve uyarlama
Satin Alma Etkisi | ¢ dogrudan istek ve | ¢ pazarlik ve ikna * pazarlik ve ikna
ve Uzlagsma duygusal tavir etme tekniklerini etmenin favori
Stratejileri gelistirerek strateji | oldugu tamam-

lanmais strateji
repertuari

uyarlanmasi * stratejinin kisi * stratejinin kisi
veya duruma veya duruma
uyarlanmasinda uyarlanmasinin
gelisme yetiskin benzeri
olarak yapilmasi
Tiiketim Nedeni ve Degerleri
Maddecilik * miilkiyet * sosyal anlam ve * sosyal anlam,
degerinin (bir oneme dayanan onem ve nadirlige
seyin daha deger algisinin dayanan deger
fazlasina sahip geligimi algis1 olusumunun
olma gibi) tamamlanmasi
ylizeysel
ozelliklere
dayandirilmasi

Tablo 2: Cocugun tiiketici olarak sosyallesmesinin agsamalari

(John, 1999; 204).

Cocuklarn tiiketici olarak sosyallesmelerinde, sosyal gelisim agamalar1 kadar
aile de onemli bir role sahiptir. Pazarlamada geleneksel model, tiiketim noktasinda
aileleri ¢ocuklarin rol modeli olarak gormektedir. Bu model, deneyimli ailelerin
cocuklarina temel bilgi kaynagi olarak hizmet ettigi bakis acisindan dogmustur.
Ancak giiniimiiz bat1 kiiltiirlerinde, ‘genclik’ ideali rol model konumunda degisiklik
yaparak, cocugu ailelerin rol modeli haline getirmeye baglamistir. Geng goriinmek ve

hissetmek isteyen aileler i¢in c¢ocuklarin goriisleri onem kazanmistir (Gavish,
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Shohamé&Ruvio, 2010). Buna ragmen ilk asamada tween grubunun ailenin tiiketici

kimliginden etkilenmesine daha sik rastlanmaktadir.

Satin alma tercihi ve etkilenmelerin yasin ilerlemesiyle ilgisi oldugu kadar
aile cevresiyle de ilgisi vardir. Moore ve Moschis, aile i¢i iletisim modellerinin bilgi
edinme kaynaklarinin tercihi konusunda 6nem tasidigindan bahsetmektedir.  Aile
icinde iletisimin artmasi, c¢ocugun fikrine Onem verilmesi, ¢ocugun fikir
gelistirmesinin desteklenmesi konularinin tamami, cocugun gelecek donemlerde
olusturacagi tepkilerin temelini olusturmaktadir. Aile igerisinde cocugun kendi
fikirlerini gelistirmesinin desteklenmesi, sonraki donemlerde g¢ocugun devamli
ailenin fikirlerine bagvurmasiyla sonuglanirken, ¢ocugun fikirlerine Onem
verilmemesi ise; c¢ocugun sonraki donemlerde devamli arkadaslarindan fikir
edinmesiyle sonu¢lanmaktadir. Cocuk-aile iletisiminin en alt diizeyde oldugu
durumlarda ise; ¢ocuk ileriki donemlerde gerek aileye gerekse arkadaslarina karsi
giiven duymamaktadir. Olusturulan bu tepkilerin igerisinde tiliketici davranislarinin
da yer almasi sebebiyle aile i¢i iletisim konular1 pazarlamacilar1 da, stratejilerinin
etkinligi acisindan ilgilendirmektedir. Cocuklarin yasi1 ilerledikge, farkli bilgi
kaynaklarima yonelim baglamaktadir (John, 1999; 197). Bu tipolojiler, ailenin énemi
lizerine genel bilgiyi vermekle birlikte ailenin daha kii¢ciik parcalar halinde
degerlendirilmesi de 6nem tagimaktadir. Tiiketici aragtirmalarinda aile iletisiminin,
baba-ogul, baba-kiz iliskileri gibi daha kiiciik birimlerde incelenmesine sik
rastlanmasa da en az genel aile 6zellikleri kadar 6nem tagimaktadir. Yakin zamanda
yapilan arastirmalarda, tek ebeveynli ailelere yonelik demografik trendler bu durumu
daha 6nemli hale getirmistir. Bunun yani sira, ‘kardes’ de dnemli bir etkendir. Arada
az yas farkinin oldugu biiylik kardes hi¢ kuskusuz kiiclik kardesin popiiler marka
isimleri, tiiketim sembolleri gibi konularda daha ¢abuk bilgi edinmesini saglayacaktir
(John, 1999; 206). Sonu¢ olarak; satin alma tercihleri anketler {izerinden tam
anlamiyla degerlendirilemeyecek kadar ¢ok faktore bagli olabilmektedir; ancak tiim

bunlar g6z 6niinde bulundurularak gelismeler takip edilmektedir.
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1.3. Cocuk Bakim Uriinleri Ambalaj Tasarimm

Ambalaj, en temel seviyede icerir, koruma ve sunma 6zelligine sahiptir. Am-
balaj, ticari alanin cesitli gerekliliklerini saglayan islevsel bir aragtir. Uriinlerin
kalitesi (veya algilanan kalite) ayni oldugu takdirde ambalaj tasarimi Onem
kazanmaktadir. Ambalaj tasarimi kendi bagina, tiiketicinin sadece bir {iriinii almakta
oldugunu degil; ayn1 zamanda bir deneyim almakta oldugu hissini yaratabilmektedir.
Ambalaj tasarimi; reklam, e-ticaret ve direk pazarlamanin da dahil oldugu daha genis
bir pazarlama karmasinda yer alsa da, tiiketici satis noktasindayken ambalaj-iiriin-
tiiketici arasinda iliski kurulmaktadir. Ambalaj tasariminin satis noktasinda direk
iletisim kurdugu farkedilmis olsa bile, pazarlama bagligi altinda genellikle ele
alinmiyor olmasi pazarlamanin reklam, promosyon vs. ile daha ilgili oldugu
diisiincesinden kaynaklanmaktadir. Satis noktasinda ikna olma siireci ambalajin
gorsel cekiciligiyle baslayarak (boyut, sekil, renk, grafik ve tipografik cazibe)

tiiketicinin ambalaj1 eline aldigindaki fiziksel deneyime kadar stirmektedir.

" ntians/direk ~
mahremiyet

takipeden/lider seviyelerl \ iler

o~

fisiidama/ saglamhk tutarhihk

bagirma
akicilik/sabitlik kaba/narin

birim ici davraniglar

hareket/
/ sikayet etme,

ICSEL ETKENLER
kiiltirel tamimlanma
aile gegmisi
baskin kisisel 6zellikler
duygusal ihtiyaglar
mantiksal ihtiyaclar
alginan ihtiyaglar
sucluluk uyandiran zevkler
ozlem duyulanlar
inanglar
degerler
Gnyargilar

disiinmeden/
tedbirli

gériinmez/
segilebilir

hue

renk
ozellikleri

simetri/
asimetri

prestij
ahmlan

kalici

ALGISAL

alimlar
sosyal aliskanliklar TR organik/ a
iliskileri YATKINLIK geometrik
rahatlik/
~ 2 yenilik
Karmasikiik seviyesi
yelik teknolojik
merak
S~ bireysel/
grup Gyesi dogayla
iliski
DISSAL
OZELLIKLER

Sekil 6: Ambalaj ve tiiketici 6zellikleri.

(Boylston, 2009; 23).
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Urtinler igerikleriyle farkli hedef kitlelere yonelik iiretildigi gibi aym sekilde
ambalaj tasarimlariyla da farkli hedef kitlelere sunulmaktadir. Gerek yapisal olarak
gerekse ylizey tasarimi olarak hedef kitlenin satis noktasinda dikkatini ¢ekecek,
kolay kullanim imkan1 verecek ve hatta tirlinti kullandiktan sonra ambalaj1 koruyacak
veya baska bir sekilde kullanacak ambalajlar gelistirilmektedir. Cocuklar icin
tasarlanan ambalajlarda ise; ‘etik’ konusu diger hedef kitlelere tasarlanan
ambalajlardan farkli olmamakla birlikte, ¢ocuk savunmasiz goriildiigl i¢in pazardaki
yanlis uygulamalar daha c¢ok dikkat c¢ekerek marka imaji olumsuz yoOnde
etkilenmektedir. Uriin icerigi ve ambalaj tasarimiyla ilgili yasal konular ise; iilkelere

gore degismekle birlikte temelde zarar vermeme fikrine dayanmaktadir.

Geleneksel olarak ¢ocuk iiriinlerinin ambalaj tasarimlar1 cocuklarin dikkatini
cekmeyi, ¢ok ¢ocuksu ve sofistike olmayan yapilarla amaglamaktaydi. Giliniimiizde
bu durum hizla degismektedir. Yasamin ilk yillar1 boyunca satin almay1 etkileyen
faktorler degisken olsa da ortak noktalar mevcuttur ki ambalaj tasarimi listenin en
basinda yer almaktadir. Kisisel bakim iirlinleri s6z konusu oldugunda ise; tween
grubu i¢in ambalaj tasarimi Ozellikle nem kazanmaktadir. Yapt ve renk ilk olarak
gbze carpmakla birlikte sadece yildizlar, kahramanlar degil; yeni, modern, islevsel
ozellikler istenmektedir. Sonucta, arkadaslara gosterilecek ‘yeni’ bir sey olmasi
onemlidir. Kullanim sonrasinda ambalajin bozulmamasi1 hatta farkli sekillerde

degerlendirilebilecek olmasi da etkileyici olmaktadir.

Tiim bunlarin yani sira, birgok ¢ocuk ve yetiskin kozmetik ambalajlarinin
dikkat ¢ekici ambalaj tasarimlar1 sebebiyle banyolarda dekorasyon amagh kullanmak
lizere de edinmek istemektelerdir. Sonug olarak; satis noktasinda ambalaj tasarimi bir
defa dikkat ¢ekmeyi basarip ¢ocugun ilgisini yakaladiysa, o iirlinlin sepete gitmesi

cok olasidir.
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1.3.1. Cocuk Bakim Uriinlerinde Ambalaj Tasarimlarimin Satisa

Etkisi (Islevsel Ozellikleri)

Ambalajin islevsel oOzellikleri; toplumun ve bireyin sosyo-psikolojik
yapilarini inceleyip, iretici ve tiiketici arasindaki bagi kurarak satist
gerceklestirmeye yardimer olan, ‘pazarlama’nin alania girmektedir. Ambalaj, temel
gorevi olan korumayi siirdiiriirken gerek yapisiyla gerekse yiizey tasarimiyla koruma

gorevini asarak aktif bir satig aract haline gelmistir (Meyers&Gertsman, 2005).

Ambalaj tasariminin satis noktasindaki konumuna ulagana kadar, glinlimiize
gelen bu siirecte marka, liriiniin markanin tasiyicist olmasi noktasina ulagsmistir
(Stewart, 2007; 12). Bir markanin {riinliniin ambalaj tasarimi, farkliligiyla iriin
taninirligini olusturarak, tiiketicinin o markayr aklinda nasil konumlandirdigina
biliylik oranda etki etmektedir. Cocuklarin, raftaki {riinlerin heniiz iki yasina
gelmeden farkina varip, ortalama {i¢ yasindayken istedigi {irline yonelebildigi goz
onilinde bulundurulursa, bu konumlandirmanin 6nemi anlagilmaktadir. Markanin yeni
iriin ve pazarlar gelistirmek iizere kullanildig1 siiregte, projelerin yeni marka
yaratma, varolan markay1 gelistirme veya alt marka olusturmayla ilgili olmasi,
ambalaj tasariminin basarisinda markanin roliinii géstermektedir. Tiiketicinin farkina
varacagl, markayr etkili bir sekilde temsil eden, marka degerlerini yansitan ve
tilketici ile duygusal bag kurabilecek ambalaj tasarimlari bagarili sonuglar

vermektedir. Marka deneyimi agisindan ambalaj tasarimi 6nemli bir yere sahiptir.

Tiiketici, tirlin hakkindaki bilgisini, o iiriinii algilama sekli ile elde etmektedir.
Bu durum da, tiiketici davranisinin {irlinlerin nasil algilandigiyla sekillendigini
gostermektedir. Tercihlere dogrudan etki eden bu alginin yonlendirilmesinde,
‘farklilagtirma’ yer almaktadir. Benzer iiriinler arasindaki farklilik ise; ambalaj

tasarimiyla yaratilabilmektedir.
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Bu Uriinii nasil, ne zaman Yeni (iriniiniizii kullanmanin temel nedenleri nedir?
ve nerede kullanirsiniz?

1

v

\VT\
C/

219224m13551Y [1SRU 1USG ZNUNUNIN 1UBA

<

Daha fazlasi igin gelmemi
saglayacak olan nedir?

"D

Sekil 7: Tiiketici motivasyonu.

Frank Cochoy (2002) tarafindan Une Sociologie du Packaging ou l'ane
de Buridan face au Marche adl1 kitabinda ele alinan ‘Buridan’in Esegi’ hikayesi ile
ambalaj tasarimi arasindaki baglanti se¢im yapma iizerinden kurulmustur. Buridan’in
esegi vakasi temel bir problem haline gelmektedir. Tiiketicinin tiimiiyle kararsiz
kaldig1 ve ‘Buridan’in Esegi’yle 6rneklenen durumda ambalaj; se¢me ve karar alma
asamasinda Onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici, ikisi de sarilmis, paketlenmis
secenekler arasinda yasadigi kararsizliga kendi basina son verememektedir. Ambalaj
tasarimi bu noktada devreye girerek, tiimiiyle distan gelen bir etkiyle kararin
alinmasina yardimci olmaktadir. Bu se¢im yapma giigliigii, iki faydali secenek
karsisinda kalan tliketiciye dair genel bir kuraldir. Kisisel secimleri belirleyecek
biitceye bagh sikintilar olmaksizin, tiim se¢eneklerin esdeger hale gelmesiyle, se¢cim
yapmanin miimkiin olmamas1 s6z konusudur. Ozellikle ¢ocuk iiriinlerinde fiyat
konusu, yetiskinlere yonelik triinlerde oldugu kadar ilk siralarda yer almamaktadir;
clinkii bir¢ok aile ¢ocugu i¢in ‘uygun’ {iriinii buldugunu fark ettiginde daha fazla
licret 0demeye hazirdir. Daha az bulunan iirlinlerde bile, fazla sayida uygun
secenekle karsi karsiya bulunuldugu goz 6niine alinirsa, Buridan'in Esegi tam da bu
noktada hayat bulmakta ve kararsizlik sonucu kendi Oliimiiyle karsilasmaktadir.

Pazarin bu genel konumuna karsilik, sadece ¢ocuklara 6zel {iriinlerin sayica azligi,
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Buridan’in durumunun karsisinda yer alsa da, bu durum ¢ocugun satis noktasinda

etkileyecek olanin olusturulmasina engel degildir.

Ekonominin topluma uyarlanmasinda kesin olan konular kadar, degisken
olanlar da mevcuttur. Kesin olan, sosyal kosullarin tiikketim aligkanliklarinda 6nemli
agirhgr oldugudur. Ornegin; 10 yasindaki bir cocuk ile orta yasli bir erkek ayni
triinleri satin almamaktadir. Sonugta, sosyoloji ve ekonomi tek basina tiiketici
davraniglarini agiklamakta yeterli olmamaktadir. Tiiketici arastirmalari, 1960’larda
farkli disiplinlerden bir¢ok arastirmaciyr ayni baslik altinda bir araya getirerek
multidisipliner bir model haline gelmekle birlikte, satin almanin taniminin her 10
yilda degismesiyle kesin bir tanim getirememistir. Tiiketici, pazarlama c¢aligmalarina
kars1 kendisine yapilan agilamalar ve farkli disiplinlerin aragtirma caligmalarina
gosterdigi direncle; siirekli mutasyona ugrayan mutant viriislere benzemektedir. Bu
tilketici profili daha ¢ok kendisine sunulan teorilere, bu teorilerin iiretildigi yillara
gére uyum saglamistir. Orneklendirmek gerekirse; 1960’larda fonksiyonel,
1970’lerde tiiketici, 1980’lerde hedonist, 1990’larda postmodern ve sonrasinda
siiflandirilamaz, hatta belirsiz hale gelmistir. Bu siire¢ icerisinde ¢ocuklar agisindan
durum yetiskinlerden biraz daha farkli seyrederek, hedef kitle olarak
siiflandirilmalar son on yillik siirecte gerceklesmistir. Buna ragmen, hedef kitleyi
belli ozelliklerle siniflandirmaktaki zorluk ayni sekilde cocuklar i¢in de gecgerli
olmustur. Her gilin milyonlarca tiiketicinin bilinen markalar arasindan se¢im yaptigi
ekonomilerin igleyebilmesi icin hangi 6zelliklerle donatilmis olmasi gerektigi net
olarak c¢oziimlenememistir; ancak gecgici olarak tiiketicilerin  ‘Ongoriilebilir
ongoriilmeyen’ olduklar1 sOylenebilir. Higbir zaman duragan bir noktada
durmadiklarmi bildigimiz 6l¢iide dngoriilebilir; ama kararsizliklarina son vermekte
ve se¢imlerini ne yonde gergeklestirdiklerini bilmedigimiz 6l¢iide 6ngoriilmeyendir.
Bu baglamda, ¢ocuklarin kendisi kadar dinamik olan ¢ocuk iiriinleri pazar1 da bu

acidan kismi ongoriilebilirdir (Cochoy, 2002; 30-31).

Uriinler arasindaki aym faydalar arasinda duraksamak ve kararsizlik
cekmenin neyi degistirdigi, pazari meydana getiren ve sonug olarak ekonominin ve
modern tiiketicinin de ger¢ek sorununu olusturmaktadir. Sorun, tiiketicinin iki

secenek arasindaki kararsizligindan ¢ok, tiiketici tiirleri arasindaki soruna
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doniigmiistiir. Bir bagka deyisle tiiketicinin sec¢imi, secenegin kendisinden c¢ok
secenegin vadettikleriyle ilgilidir. Aile goriisiiniin heniiz 6nemini yitirmeden, arkadas
onayint da isteyen cocuklar agisindan bu vaadler olduk¢a 6nemli goriinmektedir.
Sonugta; modern ekonomik degis-tokus artik sadece iirlinler iizerinden degil;

ambalajlanmis iirlinler iizerinden ger¢eklesmektedir (Cochoy, 2002; 32).

Burada belirgin bir bi¢imde, hangi goriinlimle karsimiza c¢ikarsa ¢iksin
Buridan’in Esegi problemi giindeme gelmektedir. Homojen bir iirliniin ayrilmasi,
gizli bir etkenin sahne almasi diginda ki bu etken iiriinliin ambalaji1 olacaktir, nesne ve
Ozne arasinda olas1 bir se¢im miimkiin gériinmemektedir. Burada 6nemli olan, bu
saptamanin dikkate alinmasinin pazar algisin1 degistirebilecegidir. Bugiine kadar
yapilan aragtirmalarin  belli disiplinlere bagli kalmis olmasi, iriinlerin
ambalajlarindan ayr1 degerlendirilmesine ve konuya iliskin ¢aligmalarin yetersiz
kalmasina neden olmustur. Akademik arastirmalar, ambalajdan ve iiriinden yalnizca
birisini konu edinmis, bu da biitlinlin goériilmesine engel olarak, tablonun yalnizca
yarisinin incelenmesine yol agcmistir. Hedef kitlenin ayrintili incelenmemesi ise,

ayrica bir eksiklik olmugtur.

Bireysel tiiketicinin akil yiiriitmesinden ve bilinglerin toplumsal psikolojik ya

3

da semiyotik gelisiminden once sec¢imin; “iiretici adi, fiyat, hacim, son kullanma
tarihi, kompozisyon, isitsel, gorsel ve sembolik etkiler” gibi c¢ogalan dayanak
noktalarmna baghh oldugu fark edilmektedir. Ambalajlarin iizerinde; klasik
ekonomistlerin ve sosyologlarin 6zellikle durdugu ve gergekten de secimin biitiin
boyutlarini, en iyisinden en kétiisiine anlatan her sey mevcuttur. Tiiketim se¢imlerini
anlamak {izere, konu yerine nesneden hareket etmek gerekmektedir. Bir baska
deyisle; birini digerinden ayiran ya da birbirine yaklastiran ortamindan, yani
ambalajindan. Ambalajlar yalniz baslarina iletisim kurmamaktadir. Tam tersine, eger
nesneler konusuyorsa, bu onlarin konusur hale getirildigindendir. Ambalaj, {irliniin
tiiketiciyle konusabilmesi i¢in bir dil araci haline gelmistir. Bu dili iirliniin, ambalajin
tireticisi de en az tiiketicisi kadar etkilemekte ve anlam kodlar1 yiiklemektedir.
(Cochoy 36-37). Cocuklara yonelik iiriinlerin pazarlanmasinda, hedef kitlenin kendi

‘kiiltiiri” takip edilerek bu kiiltiiriin igerisindeki kodlarin kullanimi g¢ocuklar ile

iletisim kurmak, yani iirliniin satisin1 gerceklestirmek adina 6nem tagimaktadir.
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Satis noktasinda se¢imin zorlugu, se¢imi yapanin, X ve Y arasinda degil; X
lirtin ve X iiriin arasinda se¢im yapmasini gerektiren durumdur. Tam da bu noktada,
pazar tarafindan yonlendirilme ve bu ydnlendirilmenin diizenlenmesi ortadan
kalkmakta, arz ve talebin ambalaj tarafindan yonlendirilmesi giindeme gelmektedir.
Belirli iki nesne arasindaki biitlinliyle homojen bir ortamda, degisken bir gizliligi,
degisken bir stireklilik ayriligin1 ve firiinlerin bunlar uyarmca fark edilmesini
yalnizca ambalaj tasarimi saglamaktadir. Ambalaj iirlinlin sunumunu ¢esitlendirerek,
pazarda da bir ¢ogullugu olusturmaktadir. Artik tek bir pazar degil; her iiriine ait
farkli pazarlar bulunmaktadir ki iiriin ¢esidi kadar pazar bulundugunu sdylemek
miimkiindiir. Ambalajla birlikte, hatta ambalaj sayesinde; pazar ekonomisinden,
pazarlar ekonomisine ya da “ambalajin ekonomisi’ne ydnlenilmistir (Ornegin; giines
kremi pazari, dus jeli pazar1 vb). Klasik ekonomi politikasinda arz ve talep arasindaki
ortak nokta, yani ‘bulusma noktasi’; kuramsal ve c¢evreseldir. Ambalaj
ekonomisinde, yeni bulugsma noktasi deneysel ve merkezidir. Ambalaj, iireticiler ve

tiiketiciler arasinda fiziksel olarak uzanan bir ‘bulusma noktasi’ olmaktadir.

Ambalaj; {riiniin Ortiinmesi lizerine kurulmus bir degisim getirmektedir.
Mikroekonominin {iriinii neredeyse ¢iplak ve kendine ait referanslara sahiptir. Bir
baska deyisle, kendi 6z niteliklerini tagir. Tam tersine, anti-mikroekonominin tirtinii
ise; ambalajlanmigtir ve ‘exoreferanslara’ sahiptir, yani digsaridan nitelendirilebilirdir.
Bu disaridan nitelendirmede iiriiniin igeriksel faydalarindan ¢ok kullanim
noktalarindaki dikkat ¢ekiciligi ¢ocuklar i¢in 6nem kazanmaktadir. Bu sebeple ‘dis’
etkenler 6zenle secilerek fark edilir olmasi saglanmalidir. Fark ettirme, algida
secicilik olusturma, benzerleri arasinda fark yaratma se¢cme eylemini etkilemesi
beklenen Onemli bir unsurdur. Benzerleri arasinda segilen {iriin g¢ogunlukla
tilketicinin glivenini uyandirdigini, tiiketicinin kendisini segtigini iddia etmektedir.
Tiiketicinin tiim ihtiyaglarina cevap verildigi i¢in s6z konusu iirlin se¢ilmistir. Oysa
artik tiiketicinin tiim ihtiyaglarina cevap veren ve tiim normlara uyan bu iiriin de
yetmemekte, iireticinin bu alisilagelmis kriterlerin 6tesine gectigi iddia edilmektedir.
Bu iddia da, ‘fark’tir. Normla birlikte, ayirdina varilmasi gereken bir fark soz
konusudur; ama normun getirdigi fark 6zel iki nesnenin secilmesini saglayan fark

degildir. Dikkat, temel karakteristik 6gelerden, etiket ve sunum gibi aslinda iiriiniin
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altin1 ¢izen ve cinsi arasinda fark yaratarak siniflandiran farklara yoneltilmistir

(Cochoy, 2002; 40-45).

Modern pazarda pazarin hangi sekli alacagina, heniiz pazara ¢ikmadan karar
verilmektedir. Secenegin fazla oldugu, hipermarket gibi bir alanda, tiiketici kendi
kisisel verilerini olusturarak se¢im yapmamaktadir. Se¢mesine yardimci olacak;
ozellik, miktar, gorsel gibi tim veriler ambalaja yiliklenmistir. Tiiketici ise; o
verilerin tasiyicist olan ambalajlar arasinda se¢im yapmak durumundadir. Bu
asamadaki se¢cme eyleminde en ¢ok iizerinde durulan sey ‘kalite-fiyat iliskisi’dir;
ancak dikkat edilmesi gereken bir bagka konu, fiyat ve kalitede, keyfin onemli bir
secim motivasyonu olarak yer tuttugudur. Basit gozlemler bile, tiiketici se¢iminin
tetiklenmesinde estetik hedonizmin Onemine vurgu yapmaktadir. Daha once
belirtildigi iizere; yaygin kaninin aksine ¢ocuklar da fiyat-kalite iligkisi kurmaktadir.
Ancak tipk: yetiskinlerde oldugu gibi ‘begeni’ faktorii daha fazla ticret ddenmesinin

ontindeki engeli kaldirmaktadir.

Sonu¢ olarak; davramiglarini ongdérmenin giic oldugu tiiketici acisindan
ambalaj tasarimi, satin alma kararlarin1 dogrudan etkilemektedir. Benzer {iriinler
arasindan sec¢im yapan tiiketici i¢in, gerek kullanim kolaylig1 olsun gerekse sadece
begeni, keyif s6z konusu olsun ambalaj tasariminin 6zellikle satig noktasindaki etkisi

tartisilmaz olmaya devam etmektedir.

1.3.2. Cocuk Bakim Uriinleri Ambalaj Tasarimlarinin Bigcimsel

Ozellikleri

Sanat alanindaki birgok disiplin, ‘gdrselin plastisitesi (plasticity)’ olarak
adlandirilan, yiizey ve malzemeye onem vermektedir. Maddesellik, nesnesinin
fiziksel 6zellikleriyle iligkilidir. Grafik tasarim, 6zellikle basili alani, sanatsal zanaat
ile fotografik gercekeilik arasinda durmaktadir. Fotografin saydamliginin sozde
tarafsizligi olmamakla birlikte, anlamin ana tasiyicisi olarak ylizey malzemesini
degil; esas mesaji-igerigi On plana c¢ikarmaktadir. Aynit zamanda, basilan malzeme
olarak yiizey her zaman i¢in 6n plandadir. Bu maddesellik ¢ogu zaman, resimsel

imajlar olarak degil; gorsel kodlar olarak okunan grafik sembol ve tipografik 6geler
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aracilifiyla vurgulanmaktadir. Bu sebeple grafik tasarim, farkli gosterenlere sahip bir
lirlin-tasarimin gorsel sozIligl olmaktadir. Anlam, malzemelerin plastisitesi-nesnenin
fiziksel dogasi, basili yilizey ve ¢ogunlukla fotografik gorselin dahil edilmesi,
tipografik kompozisyonun dili ve gorsel kodlari, renk, denge vs. araciligiyla
algilanmaktadir. Elde tutulmak {iizere tasarlanan iiriinlerin ylizeyleri ise; bir iriin
tasariminin ergonomisiyle ayni anlami tasimaktadir. Ayni zamanda {irliniin diiz
anlami1 genellikle yiizeyinde diizenlenen gorsel formlar1 igermektedir. Malzemelerin
gostergeleri, ‘kalite’ ¢agrisimi veya dokunmayla ilgili duyularla iletisim kurmasi
acisindan, 6zellikle ambalaj tasariminda 6nem kazanmaktadir. Malzeme ve yiizey bir
arada ilerlemekte ve malzeme her zaman igin yiizeyi, estetik acidan oldugu gibi
karmagik gosterge zinciri ve nesnenin gorsel grameriyle izleyicinin algilayacagi yeni

anlamlar katmaktadir (Noble ve Bestley, 2005; 144-148).

Ambalaj tasariminda; yapisal tasarim ile grafik tasarimin entegrasyonu
onemli bir role sahiptir. Tasarim siirecinde, hangisinin daha 6nce tamamlanmasi
gerektigi ise ayrica tartisilir olmaktadir. Yapisal tasarim ile grafik tasarim arasindaki
dengenin kurulmasindaki zorluklar cesitli olmakla birlikte, iki alanin eszamanl
calismasi ve degerlendirilmesi gerekmektedir. 4Sight Inc. yoneticisi Stuart Leslie’ye
gore; “Basarili bir ambalaj tasarimi, yapisal form, fonksiyon ve grafik tasarimin
goriinmez kombinasyonu olarak birlikte ¢alismasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.”

(Leslie, 2007).

Bir {irlinii ambalajlamak, {riiniin tastyicisinin formunu belirlemek, ayni
zamanda miktarin1 da onceden belirlemektir. Miktar tiiketicinin ihtiyaci kadarim
almasi1 sebebiyle ikna edici unsurlar arasinda 6dnemli bir role sahip degildir. Ancak
ambalaj yapisinda uygulanan degisiklikler, bir {riinii farkli {riinlere
doniistiirebilmektedir. Ambalajin bu 6zelligine; sabun ve kozmetik iiriinlerin seyehat
icin iretilen c¢esitleri Ornek verilebilir. Kii¢iik boyutlariyla tasima kolayligi
saglanmasiyla sadece seyahatlerde degil; gilinliik yasamda da tasinabilir olmalari,
ozellikle tercih edilmelerini saglamigtir. Ambalajin yapisi ayn1 zamanda, tek fiyatla
satilan tek bir iiriine, fiyatta ve kalitede ¢ogul ve segenekli bir durum saglamaktir.
Yapi, malzemeyle birlikte, yalnizca bir tanim alani1 belirlemekle kalmayip;

kaydedilme, belirlenme ve kalitenin farkli tanimlarini, hatta farkli farkl kaliteleri de
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beraberinde getirmektedir. Bdylece, kalitenin ¢ogul hale gelmesi ambalaj tasarimi ile

yaratilmaktadir.

Ambalajin kisith yiizeyi iizerine tiim bilgilerin sigdirilmas1 olduk¢a zorlayict
goriinmektedir. Herkes bu ylizey lizerine kendi kodlarini1 yerlestirmek, pazarda s6z
sahibi olmak ve tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in savagsmaktadir. Bu durumda
ambalaj iizerindeki ylizey uygulamalarinin (grafik tasarim) etkinligi goriilmektedir.
Cok once kendi s6z hakkimi kazanmis ve sarsilamayacak kadar kendi kurallarini
dikte eden, hatta rakipleriyle rekabet etmeye gerek duymayan ornekler disinda; her
sey oynanabilir ve tiiketicinin aklini ¢elmek {iizere degisebilir bir hale gelmistir.
Degismeyen tek 6ge barkoddur ki, tiiketiciye higbir sey sdylemeyen tek 6ge de yine
barkod olmaktadir.

Ambalaj tasarimi satisa etkisi ve satig sonrasit kullanimmin yani sira
cagrisimlart sebebiyle yasam tarzi gostergesi haline gelmistir. Gilinliik hayatta
kendisine yer edinen ambalaj, tiiketici yagaminin bir pargasi haline gelerek iiriin
deneyimini pekistirmektedir. Ambalaj tasarimi tiim O6geleriyle birlikte bir kimlik
yaratmaktadir. Tutarli kimlikler, marka imajim1 destekleyerek tiiketici sadakatini
giiclendirmektedir. Bu kimlikleri olusturan ambalaj tasariminin bigimsel 6zellikleri;
yapi&malzeme, renk, tipografi ve gorsel, iiriin bilgilerini baglayarak satisa uygun
hale getirmektedir. Bu sebeple, tiim bu 0&gelerin birlikte degerlendirilmesi

gerekmektedir.

1.3.2.1. Cocuk Bakim Uriinleri Ambalaj Tasarimlarinda

Yap1 ve Malzeme

Yap1 sozciigl, sozliiklerde ‘biitiiniin genel kimligi ile etkilenmis tiim pargalar
arasindaki karsilikli iliskiler’ olarak tanimlanmaktadir (Meyers&Lubliner, 2003; 22).
Cocuk tirtinleri ambalajlarinda yapi; giivenlik, kullanim kolaylig1 ve dikkat cekicilik
yonleriyle onem kazanmaktadir. Ambalajin yapisini, kullanilan malzemeler
olusturmaktadir. Ambalaj malzemeleri en genel sekliyle kagit, cam, metal ve
plastiktir; ancak son donem gelismeleriyle farkli malzemeler, 6zellikle ¢evreye en az

zarar1 vermek iizere, iiretilmeye baslanmistir. Cocuklar i¢in en 6nemli faktdr oyun
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olmakla birlikte, ¢cevreden habersiz degillerdir. Cocuklarin cevrelerinden oldugu
kadar markalardan da beklentileri yiiksektir ve siirdiiriilebilirlik konusundaki son
dénem duyarliliklar onlar1 da etkilemistir. ABD, Almanya, ispanya, Brezilya, Cin,
Japonya ve Hindistan’da farkli pazarlardaki g¢ocuklarin %84’i ¢evreye zararh
markalarin tamamen yasaklanmasi gerektigini belirtmislerdir (Lindstromé& Seybold,
2003; 301). En basit tanimiyla siirdiiriilebilir bir toplum, kendi ihtiyaclarmi sonraki
kusagin ihtiyaglarim1  yok etmeden karsilayandir (Boylston, 2009; 36).
Stirdiiriilebilirlik; yesil, ekolojik ya da hangi sdzciik kullanilirsa kullanilsin gegici bir
akim degildir. Bir {irlinlin tretim silirecinden (yenilenebilir hammadde, enerji,
malzeme kullanimi), tasima, tiikketim ve tliketim sonrasina kadar tiim asamalar
stirdiiriilebilirlik konusu igerisinde yer almaktadir. Teknolojik gelismeler sayesinde
hem farkli malzemeler iiretilebilmekte hem de geridoniistiirme islemleri daha etkin

hale gelmektedir.

Dogal kaynak kullanimi

Ge netimi

Kirliligi 6nleme

Dos.., ‘
A CE\/RE PRy AL 7\1\‘

Sosyal- Cevre-
Cevresel Ekonomi

surduralebilirlik

Yagsam standarti Kar
Egit Maliyet tasarruf

oton SOSYAL EKONOMI e e
Esit haklar Ekonomik- ) Pyt

Sosyal

Arastirmad&gelistirmn

Is etig
Adil ticaret
Calisanlarin haklar

Sekil 8: Stirdiiriilebilirlik semas1

(http://www.advanced-infrastructure.com/content/sustainable- infrastructure-role-innovation-
computing-and-emerging-technology-sustainability).

Cesitli ambalaj malzemelerinin kullanimi, dogrudan atik iiretmek anlamina
gelmemektedir. Cift fonksiyonellik ile ambalaj, iiriinii sakladiktan-sunduktan sonra

baska bir seye doniisebilmektedir. Bu kullanim, iiretici tarafindan dogrudan
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belirtilmis olabilir ya da tiiketici kendi yaraticiligina bagl olarak gelistirebilmektedir.
Bu noktada c¢ocuklar igin dikkat c¢ekici olan formlar, kullanildiktan sonra
oynanabilecek olanlardir. Bu agidan, gelistirilen malzemeler arasindan se¢im, dogaya
dost olma Ozelligi kadar hedef kitleye uygunlugu da degerlendirilerek
gerceklestirilmelidir. Her yas grubunun ihtiyaci farkli olmakla birlikte, ¢cocuklara
yonelik ambalaj tasarimlarinda dikkat edilmesi gereken en 6nemli konu giivenlik
olmaktadir. Malzemenin kimyasal igermemesi, kirilabilen ve kiigiikk parcalara
ayrilarak zarar verebilecek olmamasi gerekmektedir. Formun da ¢ocugun yasina gore
el boyutu ve tutabilme becerisi goz Oniinde bulundurularak tasarlanmasi
gerekmektedir. ‘Oyun’ faktorii, ancak tiim bu konulardan sonra kendisine yer
edinebilmektedir. Ornegin; SCA Ambalaj Gelistirme Merkezi (Briiksel) tarafindan
tasarlanan mendil kutulari, ZEWA markasi ile Eyliil 2010°da Dogu Avrupa pazarina
giris yapmustir. Papagan Paco, kaplumbaga Fredo, kaplan Tiger gibi karakterlerden
olusan kutular ilk bakista siradan kiip gibi dursa da, acilan kulakg¢iklar karakterlerin
ozelliklerini gostermektedir. Cocuklar icin tasarlanan bu ambalajlar ile hijyen

konusunda farkindalik gelistirilmek istenmektedir.

Resim 5: ZEWA c¢ocuklar i¢in kagit mendil kutusu.

(http://www.thedieline.com/blog/2010/8/25/sca-zoo-boxes.html)
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Sonu¢ olarak; ¢ocuk iiriinlerinde ambalajin formu yetiskinlere yonelik
triinlerin ambalajlarina gore icerik ve yapi agisindan, oncelikle giivenli olmalari
beklenmektedir. Dogrudan hedef kitlenin ihtiyaclar1 g6z Oniinde bulundurularak,
kullanim kolaylig1 da saglanmalidir. Ancak bu 6ncelikler sonrasinda, eglence faktorii
on plana ¢ikmaktadir. Oyun konsepti gerek {iirliniin kullanim asamasinda gerekse
tirtin kullanildiktan sonra yeniden kullanma imkan1 vermesiyle gerceklestirilebilmek-
tedir. Ambalajin bu ikinci hayat1 da siirdiiriilebilirlik ac¢isindan 6nem tasimaktadir.
Stirdiirtilebilirlik, 6nceleri geridoniisiim ile esanlamli olarak kullanilmakta ve ‘yesil’
olma durumu dis etkenlerle tanimlanmaktaydi; ancak son donem gelismeleri bu
durumun degismekte oldugunu gostermektedir. Ik olarak organik iiriinler, kraft
malzeme kullanilmis ambalajlar ile geridoniisiim konusu ¢agrisim yapmis olmakla
birlikte, artik bir¢ok tasarim kriteri kendisine siirdiiriilebilirlik basligi altinda yer

bulmaktadir.

1.3.2.2. Cocuk Bakim Uriinleri Ambalaj Tasarimlarinda
Renk

“Renk, farklilasan dalga uzunluklarmin ve frekanslarinin, 151k dalgalarinin
gozler lizerindeki etkisidir. Bu 151k dalgalari, beyaz 15181 yaratir. Renk olgusu 1sikta
var olur. Renge sahip olan tiim objeler, sadece rengin yansiticilar ya da ileticileridir”
(Oztuna, 2008; 121). Renge tepki vermenin tarihi insanoglunun tarihi kadar eskidir.
Erken donemlerde insan dogada gordiigii bircok renge tepki vererek varliklar
tanimlamaya gitmistir. Siire¢ igerisinde renkler; bilim, sanat ve felsefe gibi farkli
alanlardan bircok arastirmaci tarafindan incelenmistir. Insanmn renk goriisii
trikomatiktir. Gozde, 1518 belirli dalgaboyutlarina kars1 gosterdikleri hassasiyete
gore farklilik gosteren ti¢ farkli alict vardir. Bu sistem farkli tonlarin algilanmasina
imkan vermektedir. Fizyolojik bir tepki olarak rengin gozii yakalamasi ve dikkat
cekmesinin yani sira rengin duygular1 etkileyerek tad, sicaklik, sogukluk, kalite vs.
hissi uyandirmasi psikolojik tepkilerle baglantilidir. Yapilan arastirmalara gore; sicak
renklerin tatli, soguk renklerin eksi tadlar1 cagristirmasi ambalaj gorsellerini ve

renklerini dogrudan etkilemektedir. Bu algilama cocuklar i¢in de gegerlidir ve
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inceleme alanini olusturan tween grubu renk algisini gelistirmis olmakla birlikte belli

yas araliklar1 ve cinsiyete gore tercihlerde farkliliklar gézlemlenmektedir.

Renklerin  hedef kitlede olusturacagi cagrisimlar g6z  Oniinde
bulundurulmalidir; ancak sadece dikkat cekmek iizere gereginden fazla renk
kullanilmamalidir. Sonugta renk, kisilerin tercihlerine bagli olarak sadece giizel
goriindiikleri i¢in degil; hedef kitle, maliyet gibi belli etkenler iizerinden seg¢ilmelidir.
Hedef kitle olarak bakildiginda g¢ocuklarin smirli hayat deneyimleri sebebiyle
ogrenme, konumlandirma vb. i¢in siklikla degerlendirildigi goriilmektedir. Bu ac¢idan
renk, ¢ocuk gelisimini incelemek tizere dnemli bir baslik olmaktadir. Bircok cocugun
renk hakimiyetine ulasmasi 4 yasini bulurken ayni donemde form ayrimi da
yapilabilmektedir. Renkten form hakimiyetine gecis 5 yaslarinda baglarken ortalama
9 yasinda tamamlanmaktadir. Renk ve boyut arasindaki secimler konusunda; kiigiik
yas gruplarinda renk, dikkat ¢ekici olurken artan yaslarda boyut ve form da 6nem
kazanmaktadir. Cocugun duygusal hayatinin degerlendirilmesinde de renk kullanimi
s6z konusudur. Gelisim siirecinin baslangicinda kirmizi dikkat cekici olurken,
duygusal kontrol saglanmasi noktasinda daha soguk renklere yonelim baslamaktadir.
Her ne kadar ¢ocuklarin ‘6grenilen’ birgok konudan bagimsiz olduklar1 diigiiniilse
de, kiiltiirel farklar onlarda da go6zlemlenebilmektedir. Bu acidan renk algisi,
cocuklarda bile, c¢evresel faktorlerden tamamen bagimsizdir demek dogru

olmayacaktir.
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Resim 6: Elite, ¢ocuklar i¢in ¢ikolata

(http://www.thedieline.com/blog/2010/5/13/elite-fingers.html).

Ornek vermek gerekirse; Isral’in en biiyiik ¢ikolata iireticisi firmalarindan
Elite, ¢cocuklar i¢in ‘chocolate finger’ serisini gelistirmistir. Elite’in marka karakteri
olan, ‘arkadas canlis1 inek’ her ¢ikolata ambalajinin tizerinde farkli bir hikayede
gosterilmektedir. Baruch Naeh’nin tasarladigi ambalajlarda renk; ¢oklu paketlerde
iriin ¢esitlerini birbirinden ayirmak i¢in, paketlerin i¢indeki sargi kagitlarda ise;

hikayeleri destekleyecek ve dikkat ¢ekecek bicimde kullanilmstir.

Tiiketici lizerindeki etkilerin yan1 sira kulanim sonrasinda dogaya olan etkiler
sebebiyle, kullanilan renkler sonucu harcanacak miirekkep ve kullanilan miirekkebin
malzemenin geridoniistiiriilebilirligine etkisi {lizerinde durulmaktadir. AIGA
(American Institute of Graphic Design) San Francisco ve Alameda County Waste
Management Authority and Recycling Board tarafindan hazirlanarak, Celery Design
Collaborative tarafindan yayinlanan “80% Design Solution”, Pantone renkleri
iizerinden kullanilmas1 zararli renkleri igermektedir. Buna gore, Pantone renklerinin

ortalama %20’si zararli igerikleri sebebiyle kullanilmamalidir (Boylston, 2009; 89).
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Icerikteki kimyasallar sebebiyle cevreye zararli olan renklerin ambalaj yiizeylerinde
yer almasi, ¢evre kadar cocuk sagligi i¢in de 6nem tasimaktadir. Ozellikle giinliik
hayatta cocuklarin yanlarinda tasiyabilecekleri {irlin ambalajlarina temas fazla
olacagi i¢in c¢evreye oldugu kadar ¢ocuklara da zarar vermeyecek igeriklerin tercih

edilmesi gerekmektedir.

1.3.2.3. Cocuk Bakim Uriinleri Ambalaj Tasarimlarinda

Gériintii Ogesi

Ambalaj lizerinde yer alan gorsel; iriinii tanitir, kullanimi tarif eder ve
tilketicide duygusal tepki yaratarak satin alma istegini ortaya cikarir (Meyers ve
Lubliner, 2003; 36). Ambala;j yiizeyinde kullanilan gorseller genel olarak fotograf ve
illiistrasyon olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Genel konsepte gore; farklilik
gostermekle birlikte, ¢ogunlukla illiistrasyon ve ozellikle karakter kullanimi, ¢ocuk
triinlerinde on plana ¢ikmaktadir. Karakterler, gerek logoda gerekse ambalaj
tasariminda marka kimligini gii¢lendirmek i¢in kullanilmaktadir. Kisi, hayvan ya da
cizgi film karakterleri her kiiltiirden farkli yas gruplarina; ancak 6zellikle ¢ocuklara
hitap ederek dikkat ¢ekiciligi arttirmaktadir. Karakter yaratimi 1800’lerde baslamis
ve gilinlimiize kadar markalarin pazarlama stratejilerinde kendilerine hizla yer
edinmiglerdir. Karakterler cogunlukla insan 0&zellikleri gdstererek tiiketicinin
kendisini karakter ile Ozdeslestirmesine yonelik tasarlanmaktadir. Karakterler
lizerinden aktarilan fikirler ile tiiketicinin karakterle oldugu kadar markayla da
kendisini 6zdeslestirmesi sebebiyle marka sadakatinin olusumu saglanabilmektedir.
Bu agidan markalarin karakter kullanimi tamamen karakterin etkili olmasindan
kaynaklanmaktadir. Cocuklar, %90’dan fazla bir oranla, {izerinde karakter yer alan
iriinii segmektedir. Bu agamada karakterin basarisi, ¢ocuk ile karakterin iliskisinin

islevselligine dayanmaktadir (Hellenas, 2008; 18-21).

Chan, Easterly ve Thomassen tarafindan gerceklestirilen arastirmada, ii¢
boyutlu karakterlerin cocuklara saglikli beslenme mesajin1 daha etkili verip
veremeyecegi incelenmistir. 7-9 yas arasi ¢ocuklarin iic boyutlu karakterlere
verdikleri tepkilerin sonucunda, mesajlarin daha etkili oldugu gdzlemlenmistir.

Duygusal bag olusumuyla cocuklar saglikli beslenmeye yonlendirilebilir ve
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davranigsal degisim sonucunda erken yasta edindikleri aligkanliklar1 hayatlarinin geri
kalaninda siirdiirebilirler (Chan, Easterly&Thomassen, 2009). Bu baglamda, ayni
konu temizlik aligkanliklar i¢in de gegerli olup, karakterler iizerinden mesajlarin
daha etkili iletilmesiyle, hijyen aligkanliklarinin erken yasta kazandirilarak ¢ocugun
hayat boyunca siirdiirmesi miimkiin kilinabilmektedir. Ornegin; Procter&Gamble
tarafindan tretilen Pampers’in Kandoo marka siv1 sabun, 1slak mendil gibi {iriinleri
cocuklara kurbaga karakteri ile birlikte kullanim Gnerileri sunmaktadir (Bkz. Resim

7).

Resim 7: Pampers Kandoo (P&G)

Pampers Kandoo iiriinler ve kurbaga karakteri
(http://kidskandoo.com/en_US/products.do;jsessionid=20412BFA1DOE881FBB8F78D08BO79DB).

1.3.2.4. Cocuk Bakim Uriinleri Ambalaj Tasarimlarinda
Tipografi

Tipografi, grafik tasarimin tiim alanlarinda oldugu gibi ambalaj tasariminda
da &nemli bir yere sahiptir. Uriin ismi, ¢esidi, tanimi, yararlari, kullanilmasi zorunlu
bilgilerden olustugu gibi gorsel olarak da kullanilmaktadir. Ambalaj yiizeyinin ne

kadar kisith oldugu disiiniiliirse, tiiketicinin ilgisini dagitacak fazla bilgi
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kullanilmamalidir. Onemli olan okunabilir, dikkati ¢ekebilen ve iiriiniin faydalarin
One cikartan metinlerdir. Yaz1 karakteri se¢imi, yaratilmak istenen etki agisindan
onemlidir. Geridoniisiimii agisindan tartisilan konu ise; yazi karakterlerinin baski
asamasinda daha az miirekkep harcayabilmesi iizerinedir. Son donemde, farkli
puntolarda okuma sorunu yaratmadan daha az miirekkep harcayan yazi karakterleri

tasarlanmaya baglamistir.

Ambalajda tipografinin kullanimi, diger bashiklar gibi hedef kitleye gore
farklilik gostermektedir. Cocuklara yonelik tipografinin nasil olmasi gerektigi
konusu daha c¢ok c¢ocuk kitaplari tiizerinden arastirilsa bile bunlarin ambalaj
tasarimma uyarlanmasi miimkiindiir. The University of Reading tarafindan
gelistirilen ‘Cocuklar i¢in Tipografik Tasarim Projesi’, ¢ocuklarin kitap se¢iminde
tipografinin etkisini incelemistir. Cocuklar, metinlerin goriiniimiiyle ilgili fikir
sahibidirler ve ‘yabanct’, ‘komik’, ‘sagma’, ‘hizli’ gibi yorumlarda bulunmuslardir.
Ornegin, bir kiz ¢ocugu French Script adli yazi karakteri icin, ‘okuyamasam da
goriiniimiinii begendim’ demistir. Su durumda okunabilirligin 6nemi géz Oniinde
bulunduruldugunda French Script, ‘glizel’ goriinmesine ragmen islevsel degildir.
Bir¢ok cocuk okumayi, ses ve kelimeyi bir araya getirene kadar hangi sesin hangi
sekilden cikarilacagini harf harf okuyarak 6grenmektedir ki bu sebeple siire¢ yavas
ilerler. Siireci desteklemek iizere, yazinin davet edici olmasi gerekmektedir. Yazi
karakteri secimi ve kullanilan karakterin boyutu temel konulardir. Tirnakli ya da
tirnaksiz karakter kullanimi biiylik fark yaratmazken, ¢ok ince ya da ¢ok kalin
tirnaklar okuma zorlugu yaratmaktadir. X-yiliksekligi yiliksek olan harflerin
okunabilirligi digerlerine oranla daha yiiksektir. Kiiciik boyuttaki harflerin okunma
sorunu genel olarak her yas grubundan ¢ocuklarda goézlemlenmistir. Yeni okumaya
baglayanlarin gozleriyle soldan saga dogru satir1 takip ederken bir sonraki satira
atlama agamasinda, yerlerini kaybetmemeleri i¢in satir arasi bosluklarin yeterli
diizeyde olmas1 gerekmektedir. Arka plan/6n plan arasinda yeterince kontrast
olmadig1 durumda okunabilirlik oran1 hizla diigmektedir. Biiyiik harf, siislemeli yazi
karakterleri, renk, baseline hareketleri gibi metinlerde okunabilirlige sorun yaratan

ogelerin kullanim1 baglikta ya da yazinin az oldugu noktalarda kullanimi daha iyi
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sonuclar vermektedir. Boylece, okunabilirlik sorunu olusturmadan dikkat cekicilik

yaratabilir (Strizver, t.y).

We're all from the ITC Garamond Family.
Even though some of us are fat and some are skinny,
Mom and Dad love us all equally. And you should too.

lvpog 1pihy
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Resim 8: Cocuklar i¢in tipografi kitabi.
Cocuklarin tipografiyi 6grenmesine yonelik Chloe Lan tarafindan tasarlanan kitap, 52 sayfadan

olusmakta ve gocuklarin rahatlikla ellerinde tutarak okuyabilecegi boyuttadir (http://chloelan.com/
portfolio/print/typography-for-children/).
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Resim 9: TruKid, ¢ocuklar i¢in sag ve cilt bakim iriinlerinde tipografinin kullanimu.

(http://www.thedieline.com/blog/2008/11/6/trukid-hair-body-skincare.html)

Cocuklar i¢in kozmetik iiriinleri ambalaj tasarimlarinda, tipografinin gorsel
olarak kullanilmasi, TruKid markasinda goriilmektedir. Tipografinin gorsel 6ge
olarak kullanilmasiin yan1 sira, verilmek istenen biitiin bilgiler hiyerarsik diizende,
algilanabilecek sekilde yerlestirilmistir. On yiizdeki en renkli 6ge, logo olmakla
birlikte, geri kalan bilgiler biiyiik oranda koyu renklerde yer almaktadir. On plana
ckarilmasi gereken diger bilgiler ise; renk seritleri lizerinde beyaz olarak yer almistir.
Cocuk firiinleri i¢in gorsel olarak karakterlerin 6n planda oldugu satis noktalarinda,
TruKid ambalajlarinda tipografinin gorsel olarak kullanimi farklilik ve buna bagh

olarak da farkindalik yaratarak dikkat ¢cekmeyi basarabilecektir.

Cocuk bakim {irlinleri ambalaj tasarimlarinin bigimsel 6zellikleri; yani yapi&
malzeme, renk, tipografi ve gorseller incelendigi noktada her acidan dikkat ¢ekici
orneklere rastlamak zor goriinmektedir. Son donemde temizlik iiriinlerinin lavabo
altinda saklanan siselerden ibaret olmamasi fikriyle yaratilan Method markasi, gerek
temizlik gerekse kozmetik {riinlerinde  bigimsel oOzelliklerin ~ Onemini
vurgulamaktadir. Tim {iretim silirecinden iirlin iceriklerine kadar c¢evre dostu
hammadde ve ambalaj malzemeleri kullanilirken tasarim degeri 6n plana

cikarilmistir. Ornegin; ¢ocuklara yonelik iiretilen Method Kid sampuan ve dus jeli
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ambalajlari, oyun cagrisimli olarak penguen formunda tasarlanmistir. Genel olarak,
cocuklara yonelik ambalaj tasarimlarinda ¢ok renk ve bir¢ok gorsel, hikaye bir arada
kullanilirken, Method tam aksine form, gorsel ve tipografi iliskilerinde sadelik ve
rahat kullanimi tercih etmistir. Uriinlerin gerek yapisi gerekse igerikleriyle de zararl
kimyasallar kullanilmamasi sebebiyle cocuklar i¢in tercih edilen {iirlinler arasinda

yerini almistir.

method
TINY HANDS
kids foaming hand wash

method
TINY HANDS

kids foaming hand

sweet pea | pois doux

natur ably -der ved. @ origine naturedle
lovage écumant de main d enfants

300mL (10FLOD)

crisp apple | pomme croquante

Resim 10: Method Kid sampuan, dus jeli ve Tiny Hands siv1 sabun.

(http-//www.methodhome.com/all-products/floral-fruity/crisp-apple/crisp-apple-squeaky-green-
kit.aspx,http-//www.methodhome.com/all-products/gourmet/fuzzy-peach/fuzzy-peach-squeaky-green-
kit.aspx)
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2. BOLUM: COCUK BAKIM URUNLERIi AMBALAJ TASARIMLARI
COZUMLEMESI iCIN YONTEM ONERISi

Toplum bireyleri, grafik tasarim Ornekleri ile ¢evrelenmistir; ancak giinlik
hayatin gorsel kiiltlirline harmanlanmis olan bu Ornekler ¢ogu zaman fark
edilmemektedir. Benzer sekilde grafik tasarim tanimlar1 genis ya da sinirh kalarak,
cergevenin belirlenmesini zorlagtirmistir. Ancak tanimlar degisse bile, birgok
teorisyen grafik tasarim Orneklerinin iletisim boyutuna vurgu yapmuistir.
Tasarimcilarin mesaji gonderen, alan ya da mesajlarin iletiminde mecray:1 etkin
kullanan, hedef kitleyi tanimlayabilen vs olmalar tizerinden 6rneklendirilen konular
ile iletisim, alanin vazgeg¢ilmez bir konu basligi olmustur. Bu baglamda grafik
tasarim biinyesindeki ambalaj tasarimi; tiiketicilerin kendilerini markalar tizerinden
tanimlama siirecinde, satis noktasinda tiiketici ile, satin alma davranmisini etkilemek
lizere, dogrudan iletisim kurmasi agisindan pazarlama karmasinin 6n planda yer alan

0gesi olarak goriilmektedir.

Tasarim iirliniiniin anlam1 ve etkileri {izerine inceleme gelistirebilmek {izere
oncelikle metodoloji gerekmektedir. Yontem se¢mek, kanitlari olusturmak iizere
araglart segmek anlamina gelmektedir. Sturken ve Cartwright’in Practices of
Looking adl kitaplarinda belirttikleri gibi; gorsel {irlinlin sadece kendisi degil; ama
belirli agilardan bakan izleyiciler tarafindan nasil goriildiigii 6nem tagimaktadir. Bu
durum her zaman icin belirli bir sosyal ortamda ger¢eklesmektedir. Bu belirli
yerlerin kendisine 6zel uygulamalar1 vardir ki gorsel {iriiniin etkilerinin anlagilmasi
icin bu uygulamalarin kavranmasi gerekmektedir (Rose, 2007; 7). Bu baglamda;
ozellikle tiiketim kiiltiirii icerisinde yer alan mesajlar dogrultusunda, kisilerin giinliik
hayatlarinin farkli noktalarinda nasil anlam yarattiklarinin algilanmasi agisindan
gostergebilimsel yontem, cocuk bakim iirlinleri ambalaj tasarimlarinin ¢oziimleme

yontemi olarak temel alinmistir.
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2.1. Gostergebilime (Semiyotik) Giris

Gostergebilim; gostergelerin tiretim ve anlamlandirma siireglerini igeren tim
etkenlerin incelenmesini igeren arastirma sahasidir. Kelime anlami olarak,
Yunanca’da isaret anlamia gelen ‘semeion’dan gelmektedir. Temeli Sokrat dncesi
doneme kadar uzanmakta ve Plato, Aristo, Poinsot, Locke, Leibniz ve Vico gosterge,
sembol ve iletisim iizerine tartismis olmakla birlikte, alan kimligini 20. yiizyilda
Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure ve Amerikali mantik¢1 Charles Sanders
Peirce’n teorileriyle gelistirmistir. Avrupa’da semiyoloji (semiology), Amerika’da
semiyotik (semiotics) adiyla gelisen alan giiniimiizde, temel alinan kuramlar degisse
bile, semiyotik (gdstergebilim) olarak adlandirilmaktadir. Oncelikle dilbilim alaninda
gelistirilmis olmakla birlikte kuram, glinlimiizde gorsel incelemesi de dahil olmak
lizere birgok alanda kullanilmaktadir. Genel olarak semiyotik, sozlii ve sozsiiz, anlam
liretiminin yapisin1 gostergeler tizerinden incelemektedir. Semiyotik iki yonde sekil
almaktadir: 1) ‘anlamin dogast nedir?’ sorusuna cevap arayan genel semiyotik 2)
‘bizim gergekligimiz-kelimeler, beden dili, mitler, iirlin/hizmetler, teoriler-anlami
nasil kazaniyor?’ sorusunu soran spesifik semiyotik (Mick, 1986; 196). Bu sorulara
cevap vermek izere, iletisimin her modeli i¢in gerekli gosterge sistemleri

arastirilmastir.

[letisimin genel tamimi; bir gonderici tarafindan bir mesajin karsi tarafa,
aliciya, iletilmesidir. iletisim, ¢aglar boyunca insanoglunun temel ihtiyaclari arasinda
yer alarak toplumlari birbirinden ayiran kiiltiiriin de parcasi haline gelmistir.
Iletisime iki agidan bakilabilir. Birincisi, teknolojiden bilgi edinen ve iletisimi
fikir/mesajin A noktasindan B noktasina gegisi olarak goren ‘siire¢ teorisi’dir
(process theory). Ikinci yaklasim, iletisimi anlamim {iretimi olarak goriir ve bir
mesajin bir¢ok farkli etkene bagli olarak farkli kisiler tarafindan farkli algilanacagim
Onerir; yani aliciya yasadiklar1 sosyal, politik ve ekonomik c¢evreleriyle birlikte
odaklanir ki bu da gostergebilimin alanma girmektedir (Baldwin&Roberts, 2006;
20). lletisime tek yonlii baks, teorileri birgok agidan yetersiz kilmistir. Ornegin,
Shannon ve Weaver modeli (Bkz. Sekil 9) icerik ve amagtan bahsetmedigi gibi
iletisimin sosyal ve kiiltiirel konumlar1 iizerinde de durmamustir. Bu sebeple, ‘anlam’

kavrami eksik kalmistir. Bu baglamda inceleme yontemi olarak gostergebilim;
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iletisimin dogasi, mesajin dogasi ve iletisimde anlamin ve izleyicinin yeri

konularinda iletisim teorilerinden farkli yaklagimlara sahiptir.

Bilgi Gonderici Alica Hedef
Kaynag

Gurultu
Kaynagi

Miusteri Tasanmay/ Medya Izleyici

cser

Gurultu

Kaynadi

Sekil 9: Shannon ve Weaver iletisim modeli ve ticari gorsel iletisim modeli.

(Baldwin ve Robertson, 2006; 22-24)

Anlasilacag: tizere gostergebilim, iletisimi anlamin bir noktadan digerine
taginmasi olarak degil; anlamin kendisinin iiretimi olarak degerlendirmektedir
(Baldwin&Roberts, 2006; 34). lletisim kurami ve gostergebilim aymi terimleri
kullanmakla birlikte tanimlamada farklara sahiptir. Gostergebilime gore iletisim;
mesaj ve anlamin iletimi degil; iiretim ve degis tokusudur; yani 6nceden varolmaz ve
alic1 ayn1 zamanda yorumlayandir. Kiiltlirlere dayanan gosterge ve kodlar da anlamin
temelini olusturur (Barnard, 2008; 28). 20. ylizyilin son ¢eyreginde, sosyal hayatin
anlasilmas1 baglaminda yasanan degisimler, ‘kiiltiirel doniim noktasi’ olarak
adlandirilmaktadir. Buradaki kiiltlir, sosyal hayatin nasil kurulduguyla iliskilidir.
Stuart Hall’a gore; kiiltiir temel olarak toplum tiiyeleri arasinda anlamlarin iiretimi ve
degis tokusuyla ilgilidir. Bu anlamlar veya temsiller hangi formu alirlarsa alsinlar
kisilerin giinliik hayatlarindaki davramislarm yapilandirirlar.  Ozellikle Bati

toplumlarinin kiiltiirel yapilanmalarinin temelini gorseller olusturmaktadir. Farkli
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gorseller diinyaya farkli bakis acilar1 sunarlar. ‘Gorsel kiiltiir’ de gorselin sosyal

hayatin ne sekillerde par¢ast olduguna dayanmaktadir (Rose, 2007:2).

Giincel tanimlarda; “iletisim amaciyla yaratilmis dizgelerdeki gostergeleri
yine iletisim silirecindeki islevleri arastiran ve dilbilimin betimleme yoOntemini
kullanan etkinlik alani (semiyoloji)”, “bir dizge icindeki anlamlarin olusumunu,
tiretilis bi¢cimini yeniden yapilandiran ve bu amagla kendine 6zgii bir kuram
gelistiren etkinlik alan1 (semiyotik)”, Tiirk¢e’de tek bir terimle (gostergebilim)
belirtilmektedir (Rifat, 2008:114). Bu c¢alismadaki yontem tanimlamasinda hem
Tiirkge hem de Ingilizce’deki genel tanimiyla, gdstergebilim (semiyotik) olarak ele
alinmaktadir; ancak ¢ikis noktalarindaki farklarin belirtilmesi agisindan, semiyotik
ve semiyoloji arasindaki temel ayrimlar asagidaki tabloda belirtilmistir (Bkz. Tablo

3).

SEMIYOTIK SEMIYOLOJi
AMACLAR

Her ¢esit gostergeye odaklanir: Iletisime odaklanir:

Gortintiisel Gosterge (Icon) Dil ve kodlar tizerinden diizenlen

Belirti (Index) gostergeler

Simge (Symbol)

KAVRAMLAR

Uclii iliski: Ikili iliski:

Gosterge (goriintiisel gosterge, belirti, Gosteren (form, ifade)

simge) Gosterilen (kavram, igerik)

Nesne

Yorumlayan

Nesneyi kapsama Ikili sema ¢oklu anlam seviyelerine
genisler (yan anlam1 da kapsayacak
sekilde)

Pozitivizmi destekler

Diiz anlam vurgulanir
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YONTEMLER

Pozitivistik egilimler Yoruma dogru postpozitivistik egilim
Semiosisin, gosterge kullanicilarinin Anlamin gesitli seviyelerindeki anlamsal
davranigsal tepkilerini ilgilendiren ve sozdizimsel yonler vurgulanir
pragmatik yonler vurgulanir

Tablo 3: Semiyotik ve semiyoloji arasindaki farklar

(Kauppinen, 2004: 59). Kuramlarin olusturulmasinda farkliliklar olmakla birlikte gliniimiizde es
anlamli olarak semiyotik terimi kullanilmaktadir.

Gostergebilim, gosterge dizgelerinin bilimi anlamina geldigine gore, gosterge
kavrami, ilke olarak, bu bilimin temelidir (akt. Durmaz, 2009). Kendisi o sey
olmadig1 halde, o seyi ¢agristirarak iletisim kurmay1 saglayan her sey bir gostergedir
ki; ancak bunu gerceklestirebildigi noktada anlam aktarma islevini yerine
getirebilmektedir (Teker, 2009; 76). Gosterge (sign); bir kelime, ses ya da gorsel
olabilmektedir. Saussure dilbilimde gostergeyi; gosteren (signifier) ve gosterilen
(signified) olarak birbirinden ayrilamayacak iki bdliime ayirmistir. Gosteren ‘form’
olurken, gosterilen gostergenin ifade ettigi fikirdir. GOsteren ile gosterilen arasindaki
iliski ise; anlamla[ndirjma (signification) olarak tanimlanmigtir. Saussure’iin
gosterge kuraminin ilkesi, goOstereni gosterilenle birlestiren bagin belirsizligidir.
Gostergenin ‘degeri’ (value) sistem igerisindeki diger gostergeler ile olan iligkisine
dayanmaktadir. Bir gdstergenin, i¢eriginden/baglamindan (context) bagimsiz olarak
bir degeri bulunmamaktadir (Chandler, 2007; 49). Gostergebilim, kendisini olusturan
‘gosterge’ ve ‘bilim’ sozciikleri toplamindan farkli bir boyut igererek dogrudan
gostergeyle degil; anlamla, anlamlamayla, anlamin {iretilmesiyle ilgilenmektedir
(Rifat, 2007; 29). Toplum igerisinde gostergelerin yasam dongiisiinii inceleyen bu

alan, sosyal ve hatta genel psikolojinin de bir par¢as1 olmaktadir (Berger, 2010; 5).

goOsterge gosterilen (signified) anlamla(ndir)ma
(sign) gbsteren (signifier) (signification)

Sekil 10: Gostergenin iki yonii

(Thwaites va ark., 2002; 32).
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Gostergebilimde, gosteren ile gosterilen arasindaki iliski zaman igerisinde
degisebilirdir. Gosterenlerin  zinciri hem degiskendir hem de sosyal olarak
belirlenmektedir. Dilin ilkelerini incelemek iizere Saussure, degisimin sebep-sonug
kurallarmi gozlemlemek icin sistemin tarihsel boyuta yerlestirilmesi ve varolan
sistemin yetkinligini Ol¢mek icin senkronik/essiiremli (synchronic) yaklasimi
uygulamigtir. Senkronik incelemeler, gostergelerin nasil diizenlendigini belirleyen iki
iliski tiirlinii belirtir. Senkronik analiz, bir kiiltiir veya iletisim sistemini zaman
icerisinde belli bir noktada dondurarak, o sistemin yapisint ve parcalart arasindaki
iliskiyi incelemektedir. Diakronik/artsiiremli analiz ise; zaman igerisindeki gelisim
ile ilgilenmektedir (Evans, 1999). Gostergebilimde, 6gelerin birbirlerinden farkli ya
da birbirleriyle iliskide olabilecekleri iki yontem bulunmaktadir. Birincisi;
sentagmatik/dizimsel fark (syntagmatic difference) olarak adlandirilan birbirlerinden
once ya da sonra gelmeleridir [6gelerin birbirinin ardi sira gelmesine sentagma
(syntagm) denir]. Digeri ise; birbirlerinin yerine ge¢meleriyle olusan paradigmatik
farktir (Barnard, 2008; 27). Yine Saussure’e gore; anlam, sentagmatik ve
paradigmatik olarak, gosterenler arasindaki farklardan ortaya c¢ikmaktadir.
Sentagmatik iliskiler, parca-biitiin iliskilerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Ornegin; bir
ambalaj tasarimindaki renk, tipografi, gorsel birbirleriyle iliskili parcalardir ve
biitiinii  olustururlar. Herhangi bir metin yapisinda hem sentagmatik hem
paradigmatik yonler bulunmaktadir. Ilerleyen donemlerde Roland Barthes, bu
durumu giyinme sistemiyle orneklendirmistir. Paradigmatik 6geler, ayni anda
viicudun ayn1 bdlgesine giyilemeyecek olanlardir (ayakkabi, sapka gibi).
Sentagmatik boyut ise; farkli O6gelerin ayni anda olusturduklar: biitiinliiktiir
(sapkadan ayakkabiya tiim giyimin uyumu). Bu a¢idan bakildigi zaman, form
sentagmatik, icerik de paradigmatik boyuttur. Her iki yaklasim da kendi basina degil,
bir arada degerlendirilmektedir. Sentagmatik analiz, metnin ‘yilizey’ yapisini
incelerken, paradigmatik analiz metinlerin ana igeriginin altin1 ¢izen c¢esitli
paradigmalar1 inceler. Gostergebilim belirli bir icerikte calisabilecek alternatifi
yerine neden belli bir gdsterenin kullanildigiyla ilgilenir; ayn1 paradigmada alternatif
gosterenlerin varolmayist (in absence). Psikolog William James’in gozlemlerine
gore; bir seyin yoklugunun temsillerdeki belirleyiciligi en az varligi kadar etkili

olmaktadir. Paradigmatik analizde, metindeki gostergeler ile benzer kosullarda
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kullanilabilecek alternatif gdsterenlerin karsilagtirilmast ve yapilan tercihlerin
anlaminin belirlenmesi s6z konusudur. Belirli bir kelimenin, gorselin veya sesin
kullanimindan tarz, mecra tercihine kadar herhangi semiyotik seviyede
uygulanabilmektedir. Bir gostergenin kullanilmasimin tercihi, teknik kisitlar, kod,
tarz, kullanicinin kendi repertuarinin sinirlarina bagl olarak gergeklestirilir.
Paradigmatik iliskilerin analizi, metindeki belirli 6gelerin ‘deger’inin belirlenmesine
imkan vermektedir. Gosteren agisindan bir degisimin gdsterilen seviyesinde bir
degisime yol acip acmadiginin belirlenmesi amaciyla commutation test
uygulanmaktadir. Barthes, bu degistirme testini metinleri en kiigiik birimlerine
ayirdiktan sonra bu birimleri paradigmatik smiflarda gruplama amaciyla
kullanmigtir. Bu testi uygulamak i¢in metinde belirgin bir gosteren secildikten sonra,
bu gosterenin alternatifleri degerlendirilmektedir. Degistirilen her gosterenin,
gosterge baglaminda nasil etkilendigi incelenir. Ayni zamanda varolan iki
gosterenin, orjinal iligkilerinin degistirilmesi de miimkiindiir. Degisimin anlam
tizerindeki etkisinin anlasilmas1 orjinal gostergenin katkisi ve ayni zamanda
sentagmatik birimlerin tespitini gdstermektedir (Chandler, 2007: 89). Ornek vermek
gerekirse; bir ambalaj tasariminda gorsel olarak siyah beyaz fotograf kullanilmis
olabilir. Buradaki siyah beyaz fotografin renkli fotograf ile degistirilmesi, fotograf
birebir ayni1 olsa bile, anlam1 degistirecektir. Ya da bir ambalaj {lizerindeki tiim
tasarim Ogeleri aynen kullanilip sadece yerleri degistirildigi noktada bile anlam

degisecektir.

Saussure ve Peirce, kendi kuramlarma yonelik, farkli terminolojiler
kullanmiglardir. Kuramlarinda farkliliklar oldugu gibi benzerlikler de mevcuttur. En
belirgin fark; Saussure’lin ¢aligmalar1 dilbilime dayanmakta ve siirecte okuyucunun
rolii lizerinde durulmamaktadir. Peirce’in kuraminda gosterge i¢in modeli li¢lidiir ve
gostergenin kendisi, kullanicis1 ve gosterilen ile ilgilidir. Bu modeldeki gosterge
(representamen), Saussure’iin gOsterenine (signifier) benzerdir. Saussure’iin
gosterileni (signified), Peirce’in modelinde yorumlayandir (interpretant) ki gosteren
olmaktansa anlami kiiltiirel deneyime bagl olarak degisiklik gosteren bir kavramdir

(Crow, 2003; 24). Hem Saussure hem de Peirce gostergeyi anlamlandirabilmek i¢in
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yapisini bilmek gerektigi konusunda hemfikirdir. Buna gore; Peirce gostergeyi li¢

ayr1 licliige gore incelemistir:

1. Gostergenin kendisinin yalin bir nitelik, gercek bir varlik ya da genel kural
olmasina gore;

Nitel gosterge (qualisign): GOsterge bir niteliktir; ses tonu gibi.

Tek(il) gosterge (sinsign): GOsterge olan bir sey, gercekten varolan bir olay.

Kural gosterge (legisign): Gosterge bir kuraldir.

2. Gosterge ile nesnesi arasindaki iligki ya gostergenin kendi basma bir 6zellik
tagimasina ya nesnesiyle varolugsal bir iligki kurmasina ya da yorumlayani ile iliski
kurmasina gore;

Goriintiisel Gosterge (Icon): Benzerlik, ¢agrisim yolu ile gosterir; bir kisinin
fotografi gibi.

Belirti (Index): Nedensel iligki yolu ile gosterir; duman-ates gibi.

Simge (Symbol): Gosterge ve ne anlama geldigi arasinda dogrudan bir iligki yoktur,

daha ¢ok izleyicinin 6grenmesi gerekir; bayrak gibi.

3. Yorumlayanin gostergeyi ya bir olasilik gostergesi ya bir gergek gosterge ya da bir
mantik gdstergesi bi¢iminde canlandirmasina gore yapilir;

Sozcebirim/terim (rheme/term, concept)

Onerme (dicent/proposition)

Kanit/cikarim (argument) (Rifat, 2008:118).

interpretant
(signifier/gosteren)

representamen object
(sign/gosterge) (signified/gosterilen)

Sekil 11: Peirce’1n semiyotik liggeni

(Chandler, 2007:30).
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Gostergenin anlami, ayn1 zamanda birden fazla seviyede isleyebilmektedir
(Crow, 2003; 33). Peirce, semiosis terimini anlamin transferi olarak tanimlamaktadir.
Sabit bir anlam ile tek yonli bir slire¢ degil; gosterge ile kiiltiir ve deneyimlerinin
etkili oldugu izleyicisi/okuyucusu ile karsilikli gelismektedir. Buna bir rengin farkl
kiiltiirlerde farkli cagrisimlar yapmasi drnegi verilebilir. Ornegin; bir kiz cocuk mavi
renkli bir ambalaja sahip bir irlinii almak istemeyebilir ki bunun sebebi dogrudan
kendi begenisiyle ilgili olarak degil; bulundugu sosyal ortam igerisinde mavi rengin
erkek c¢ocuklara yonelik olarak kullanildigini 6grenmis olmasindan kaynaklanir.
Anlam s6z konusu oldugunda, bir baslangi¢ noktasinda birden fazla olusan Peirce’in
ticlii stireci hatirlanmalidir. Bu duruma Umberto Eco’nun da belirttigi gibi, sinirsiz
semiosis denmektedir (Crow, 2003; 36). Gostergelerin birden fazla anlaminin olmasi
polysemy olarak tanimlanmaktadir. Polysemy, ¢ogul olma (pluralism) durumundan
farkli olarak, tercih edilen anlamlar1 ifade etmektedir. Bu tercih edilen anlamlar,
Hall’a gore ‘tercih edilen okuma’ haline gelmektedir. Gostergebilimciler de bu tercih
edilen okumalar1 acgiklamak tizere gorsel ve izleyicinin iligkisini ve gorselin
algilanmasindaki sosyal konular1 inceler (Rose, 2007:98). Gorsele metin eklendigi
noktada ise; gorsel ‘kapanmaktadir’, yani artitk yoruma agik degildir. Barthes bu
durumu, gosterenler zinciri (chain of signifiers) olarak adlandirmistir

(Baldwin&Roberts, 2006; 36).

Bir¢ok gostergebilimci Saussure’iin semiyolojisi ile Peirce’in semiyotigini bir
arada kullanmaktadir. Cogu zaman gostergebilim teorisi ve tarihgesi lizerine yapilan
aragtirmalarin yani sira uygulamali gostergebilim alaninda, kiiltiir ve toplumla
baglantili olarak, Marksist teori ve psikoanalitik teori gibi farkli alanlardan da
yararlanilmaktadir. Gostergebilimsel teorinin Onerisi, kisilerin giinliilk hayatlarinda
tiketilen medya ve alinan mesajlar {izerinden anlamm nasil yaratildiginin
aciklanmasidir (Berger, 2010; 11). Bu baglamda; ABD’de Peirce’dan, Rusya ve
Avrupa’da Saussure’den sonra gdstergebilim iizerine, dilbilim, anlati ¢dziimlemesi
gibi alanlarda farkl kisilerce kuramlar gelistirilmeye devam edilmistir. Amerika’da
Charles William Morris, Peirce’in goriislerini gelistirirken; Saussure kuramini
Kopenhag Dilbilim ¢evresi kurucularindan Louis Hjelmslev incelemistir.

Hjelmslev’in 0Ozellikle anlam {iizerine caligmalarini, sonrasinda Roland Barthes
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ayrintilandirmigtir.  Barthes’in  6zellikle reklam c¢oziimlemeleri, gostergebilimin
pazarlama alaniyla yakinlagmasinin habercisi olmustur. Boylece Jean-Marie Floch
gibi isimler de bu alanda kuramlarimi gelistirmistir. Gostergebilimin zorlugu da,
farkl1 alanlar icin gelistirilen bu kuramlarin ayni temele dayanmakla birlikte
kullanilan terimlerin degismesidir. Bu sebeple, analiz ¢alismalarinda kuramlarin

temeli ele alinarak ortak bir dil olusturulmasi gerekli olmaktadir.

2.2. Gostergebilim ve Anlamin Uretimi

Anlamin {iretim siireci, gostergebilimin merkezinde yer almaktadir. Anlam,
toplumsal baglamlar igerisinde bu baglamu etkili olarak temsil edebilen kodlar ve yan
anlamlar biitiinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Burada baglam ve bu baglami temsil
eden kod ve yan anlamlar biitiinii olarak anlam iliskisi dogrudan dogruya toplumdaki
kiiltiirel, siyasi ve ideolojik anlamlandirma mekanizmalar ile ilgilidir. Tiir olarak
insan, ‘homo significans’ olarak, anlam yaratma istegine sahiptir. Gostergeler;
kelime, gorsel, ses, koku, tad gibi sekillere biiriinebilirler; ancak i¢sel bir anlama
sahip degillerdir ki, ancak kisi anlamlandirdigi zaman gosterge haline gelirler.
Herhangi bir sey ‘gdsteren’ olarak kabul edildigi siirece gosterge olabilmektedir.
Gostergebilimin temelinde de gostergelerin bu anlamli kullanimi yer almaktadir

(Chandler, 2007;13).

Anlam yaratma noktasinda, gostergelerin benzerliklerinden ¢ok farkliliklar
on plana cikmaktadir. Saussure, gostergelerin iligkilerini tartismamis olmakla
birlikte, benzerliklerin degil; karsitliklarin 6nemini vurgulamigtir. Roman Jacobson,
ikilik (binarism) olmadan dilin yapisinin yok olacagindan, Lyons ise; ikiligin dilin
yapilarin1 diizenleyen en 6nemli ilkelerden biri oldugundan bahsetmistir. Diller
icerisinde esanlamli (synonym) kelimelerden ¢ok zit anlamli (antonym) kelimeler
anlam yaratma iizerinde etkilidir. Karsitliklar seklinde diisiinme egiliminin, dildeki
karsitliklarin varligindan mi1 kaynaklandig1 yoksa dilin, evrensel bir insan 6zelligini
mi yansitti1 sorusunun ucu acik kalmistir (Chandler, 2007; 91). Ornegin; ‘karanhk’

kelimesinin anlami1 ‘aydinlik’ kelimesinin anlamui ile baglantili olarak olugmaktadir.
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Su durumda ‘form’un ‘igerik’ ile baglantist kurulmadan anlasilmast miimkiin

degildir.

Ikili karsitliklardan, reklam ve tasarim alanlar1 siklikla yararlanmaktadir.
Ornegin; Morris Griffiths’in oyuncaklar igin yapilan televizyon reklamlart
incelemesinde erkek g¢ocuklara yonelik oyuncak reklamlarmin digerlerine oranla
daha fazla ortak noktasinin oldugunu goézlemlemistir. Kiz ¢ocuklara yonelik
reklamlarda daha uzun sahneler, daha fazla yakin ¢cekim ve dissolve (kararma-agilma
gibi efektler) mevcuttur. Bu reklamlar1 belirleyen 6zellikler arasinda birgok ikili
karsithk bulunmaktadir: hizli/yavas, ani/gecisli, heyecanli/sakin, aktif/pasif.
Reklamlardaki bu ikili karsitliklar bir arada ‘maskiilen’ ve ‘feminen’ 6zellikleri
stereotip olarak olusturmaktadir (Chandler, 2007; 101). Reklamlardaki bu stereo-
tipler daha genel stereotip olusumunu da destekleyerek diger alanlardaki gorsellerin

kullanimini da etkilemektedir.

Dildeki karsithgin gorsele uyarlanmasinin bir baska 6rnegi olarak, Jean-
Marie Floch’un ikili karsitliklar (binary oppositions) iizerinden gorsel kimliklerin
karsilastirilmast verilebilir (Bkz. Tablo 4). Floch’a gore; diger kimlikler gibi gorsel
kimlik de ilk asamada ‘fark’ ve ‘siireklilik’ {iizerinden tanimlanabilmektedir.
Firmanin uzmanhigini belirtmesi, dikkat ¢ekmesiyle fark olusturulurken, stireklilik,
firmanin devam eden endiistriyel, ekonomik ve sosyal degerlerini ifade eder.
Gostergebilimsel terimlerle anlatmak gerekirse; kimlik sistem (paradigma) ve siireg
(sintagma) olmak {iizere iki eksen iizerinden algilanmaktadir. Bu iki boyutun iistii

ortiiliidir (Floch, 2001; 165).

IBM APPLE
Yapr | Tekrar Tekrar yok
Baglantisiz ¢izgiler Baglantil ¢izgiler
Renk | Tek renk (monokromatik) | Cok renk (polikromatik)
Soguk Sicak
Form | Bold Outline
Diiz Yuvarlak

Tablo 4: Floch’un karsitliklar tizerine kurdugu gorsel kimlik karsilastirmasi

(http://www.aber.ac.uk/media/Documents/S4B/sem05.html)
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Saussure, agirlikli olarak metinler iizerinde durmustur. Fiske’ye gore ise;
anlam, izleyici/okuyucu ve metin arasindaki iliski sonucu olugmaktadir. Bu goriis,
Barthes’in kurammin temelini olusturan anlamin iki seviyesiyle gelistirilmistir.
Anlam; kodlar (code), diiz anlamlar (denotation), yan anlamlar (connotation) ve
mitler (myth) iizerinden {retilmektedir: Diiz anlam, anlamlandirmanin ilk
seviyesidir. Yan anlam ise; birey ile kiiltiiriin kesigim noktast denilebilir. Bir kiiltiiriin
iyelerinin sahip oldugu degerlerin, metin ve gorsel ile kesistigi nokta yan anlam
seviyesidir. Ornegin; Barbie bebekler, bircok farkli iilkede kiz ¢ocuklarina yonelik
poptiler bir oyuncaktir. Diiz anlam seviyesinde Barbie bebek olgiileri, 1959 yilinda
ilk olarak {iretildigi bilgileri mevcuttur; ancak yan anlam seviyesinde Amerika ve
Barbie’nin popiiler oldugu diger toplumlarda ¢ocuklarin sosyallesmesine yoOnelik
degisimlerin olusumu s6z konusudur. Kiz ¢ocuklar1 diger bebeklerle oynadiklarinda
ogrendikleri annelik, bakim konularindansa ¢ekici olma, romantik iliskiler ve nasil

tiiketici olunacagi konularinda bilgi edinmektedirler (Berger, 2010; 16).

Yan anlam seviyesinde bir¢ok teori bir arada kullanilmaktadir. Bu noktada
tasarim Marksist teorideki ideoloji kavramiyla karsilasir. Genel tanimiyla ideoloji,
bir sosyal smifin sahip oldugu inang, degerler, ortak fikirlerdir. Ideoloji fikirlerin
‘mantig1’dir; yani cesitli ideolojilere sahip gruplarin diinyayr algilama ve anlama
yontemleri aynidir. Bu agidan fikirler, basitce bireylerin zihinlerinin 6zelinde olusan
olaylar degildir. Her ne kadar Barthes sosyal sinif ile ilgilenmemis olsa da, yan
anlamin ideolojik isleviyle ilgilenmistir. Barthes’a gore; yan anlam ve ideoloji ortak
alandadir; her metin' ideolojik degerlerin gorsel gosterenidir (Barnard, 2008; 35-37).
Mit ise, gosterge ve kullanict kiiltlir arasindaki etkilesimin etkin oldugu ikinci
seviyede olugmaktadir. Mitler evrensel olmadiklar1 gibi parcast olduklart kiiltiire
bagli olarak zaman igerisinde geligirler. Claude Levi-Strauss’a gore; ‘mitin amaci,
celigkilerin lizerinden gelebilecek mantiksal modelleri saglamaktir’. Bu tanim
pazarlama diline uyarlandiginda, markanin miti tiiketicilere o markanin kendilerine
bir ¢eligki lizerinden varolan problemi ¢ézmek i¢in yontemin onerilmesidir. Marka

mitinin giicli, ¢6zdiigii celiski ile dogru orantilidir; yani karsitlik ne kadar giiglityse

! Buradaki metin (text), yaygin kullaniminin aksine, gostergelerin kombinasyonu anlaminda
kullanilmaktadir. Inceleme alanlarindaki her gésterge sistemi bir metin olmaktadir.
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mit de o kadar gii¢liidiir. Bu acidan ‘gézden diigsmiis’ markalara bakildigi zaman,
marka mitlerinin kendilerinin ve tiiketicilerin igerisinde bulundugu giincel kiiltiir

dinamiginin gerisinde kaldiklar1 g6zlemlenmektedir (Alexander, 1996).

Barthes; ‘ideoloji’ ve ‘mit’in toplumdaki etkin degerlerin belirlenmesi
amaciyla gosterenlerin acilimindan olustugunu belirtmistir. Barthes’a gore, birinci
yani diiz anlam seviyesindeki gostergelerin kodaciminin yapilmas: daha kolay
olmakla birlikte, ikincil seviyede bir¢ok anlam barindirabilir. Burada metin ve gorsel
arasinda, anchorage (sabitleme) ve relay (aktarma) olmak iizere iki tiir iliskiden
bahsedilir. Anchorage seviyesinde metin gorselin anlamini tanimlar. Yan anlam
seviyesinde dilsel mesaj, yorumu yonlendirir. Temel islev ideolojiktir; metin
okuyucuyu gorselin gosterilenleri arasinda yonlendirir. Relay’de ise; metin ve gorsel
birbirlerini tamamlayict bir iliskiye sahiptir. Buradan da anlagilacagi iizere, tiim
gorseller sonsuz farkli okumaya aciktir (polysemic). Her okuma da bir yeniden
yazma olmaktadir. Barthes; ‘yazarin 6liimii’, ‘okuyucunun dogusunu’ duyurdugu
zaman, metnin birliginin orjininde degil gittigi noktada oldugunu belirtmigtir. Su
durumda, iletilmek istenen mesaj iletenin kontroliiniin diginda alicis1 tarafindan farkli
bircok sekilde yorumlanabilmektedir (Chandler, 2007; 200). Bu kontroliin

saglanmasi gerekli incelemelerin yapilmasiyla saglanabilmektedir.

GoOsteren Gosterilen

Gosterge

GOSTEREN GOSTERILEN

GOSTERGE

Sekil 12: Anlamlama diizeni, Rolad Barthes

(Barnard, 2008: 35).
Bir seviyedeki gosterilen, baska seviyede gosteren olabilir. Bu da gostergelerin bir seyi gosteriyor
goriiniip, esasen ¢oklu anlam tagimalaridir. Bu durum, Peirce’in ‘sinirsiz semiosis’i ile bagdasir.
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Mesajlarin yer aldiklar1 metinler (incelenen alanlar olarak) kendi iclerinde
anlamli biitiinlerdir. Her ne kadar Saussure, gostergelerin birbirleriyle olan
iligkilerinin 6nemini vurgulamis olsa da, metinler incelemelerde genel olarak kendi
iclerinde degerlendirilmektedir. Julia Kristeva tarafindan Onerilen metinlerarasilik
(intertextuality) konsepti, metnin yapisindan (structure) once yapilandirilmasindan
(structuration), yani yapinin ortaya ¢ikigindan, bahsetmenin gerekliligi belirtilmistir.
Metinlerarasilik, metinlerin birbirleriyle olan iliskisini vurgular. Inceleme alam
acisindan bakildiginda bu duruma bir ambalaj tasariminin anlam yaratabilmesi i¢in
ayni sektdrden diger ambalajlarin bilinmesinin gerekliligi 6rnegi verilebilir. Ancak
sonrasinda metnin kendi icerisindeki 1iliskileri iceren intratextuality devreye
girmektedir. Intratextuality, metin biinyesindeki igsel iliskilerdir. Bunlar, tek bir kod
icerisindeki (fotografik kod gibi) sentagmatik iliskilerdir. Ancak bir metin birden
fazla kod igerebilir (bir fotografin aciklamasiyla birlikte yer almasi). Ayrica kodlar
sadece kendi aralarinda degerlendirilemez; ¢ilinkii aralarindaki iliski motifi, anlamin

yaratilmasinda etkilidir (Chandler, 2007; 204).

Metin ici iliskilerdeki en onemli etkenlerden biri uzamsal iligkiler (spatial
relations) olmaktadir. Yukari-agagi, 6n-arka, yakin-uzak, sol-sag, kuzey-giiney-dogu-
bati, i¢-dis (merkez-cevre) olarak yapisal iligkiler semantik anlamda notr degildir.
Gunther Kress ve Theo van Leeuwen, gorsel metinlerde temel li¢ uzamsal boyutu;
sol-sag, iist-alt ve merkez-cevre olarak belirlemistir. Ornegin; Avrupa’da okuma
yazmanin soldan saga gerceklestirilmesi, gorsellerin de ayn1 yonde okunmasina yol
acmaktadir. Ayrica gorselin sol-sag iligkisi aynm1 zamanda Once-sonra iliskisine
referans vermektedir. Sol tarafta hali hazirda varolan, sagda ise; yeni yani dikkat
cekmesi istenen 0ge bulunur. Dikey diizlem de yine kendi igerisinde ¢agrisimlara
sahiptir. Lakoff ve Johnson’a gore; {ist ¢ok ile alt az ile 6zdeslesmistir. Ayrica, {ist;
iyilik, erdem, mutluluk, bilingli olma durumu, saglik, hayat, gelecek, yiiksek statii,
gii¢ sahibi olma, akilcilik ¢agrisgimlarina sahipken alt; kotiiliik, fesat, hastalik, 6liim,
diistik statii, izerinde kontrol sahibi olunan, asir1 duygusallik ¢agrisimlarina sahiptir.
Bir gosterenin digerine oranla daha yukarida konumlandirilmasi sadece uzamsal
iliskiyi gostermekle kalmayip ayni zamanda gosterilenleri arasinda dengeli bir

degerlendirme sunar. ‘Ust’ ve ‘alt’ boliimler ayn1 zamanda ‘ideal’ ve ‘gergek’ olanin
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temsilini yansitmaktadir. Merkez-cevre iligkisinde ise; temel bilginin merkezde yer
alarak geri kalanin onun cevresinde toplanmasi s6z konusu olmaktadir (Chandler,

2007; 111-113).

Tiim metinler ne kadar gercekei olurlarsa olsunlar, temsildir. Herhangi bir
temsil basit bir cogaltmadan 6te gercekligin olusturulmasinda etkendir. En gercekei
temsil bile sembolik, metaforik vs. olarak bir baska seyin yerine geg¢mektedir.
Sonugta, ama¢ ve yorumlama olmadan hig¢bir temsil bulunmamaktadir (Chandler,
2007; 81). John Fiske, anlamlandirma {izerine Saussure’den farkli olarak metafor
(egretileme) ve metonimi (diizdegismece) olmak iizere iki kavram {lizerinde
durmustur. Roman Jacobson da bu kavramlarin, mesajlarin gondergesel islevlerini

yerine getirdigi temel yollar1 belirledigine inanir.

Metafor, belirli 6zellikleri bir gostergeden digerine aktarabilmektedir; yani
aktarim islevi mevcuttur. George Lakoff ve Mark Johnson, temel kavramlarin
arkasindaki metafor cesitlerini {lige ayirmuslardir: Yénelimsel (orientational)
metaforlar; uzamsal diizenlemelerle ilgilidir (iist/alt, i¢/dis, 6n/arka, acik/kapali,
yakin/uzak, derin/s1g, merkezi/cevresel). Ontolojik metaforlar; etkinlik, duygu ve
fikirleri varlik ile cagristirir (kisisellestirmeyi iceren metaforlar gibi). Yapisal
metaforlar; onceki iki tlirlin iizerine yapilanir, bir kavram digeriyle ilgili olarak
yapilandirilir. Bunun yani sira Lakoff ve Johnson metaforlarin kiiltiirden kiiltiire
farklilik gosterebilecegini ve dogrudan fiziksel, sosyal ve Kkiiltliirel deneyimlere
dayanmasi sebebiyle ihtiyari olmadigini vurgulamistir (Chandler, 2007; 129). Ancak
metaforlar kisinin diinyay1 algilama seklinde onemli bir role sahiptir; ¢linkii bu

konseptler davranislar1 da belirlemektedir.

Metonimi ise; metafora gore daha ¢ok cesitlilige sahip slireglerden olusarak,
bir gosterenin dogrudan ilgili oldugu bir baska gdsterenin yerine ge¢mesidir; yani
cagrisimlar iizerinden iletisim kurulmaktadir. Ornegin; bir arabaya ‘motor’ veya
‘tekerlek’ denilince, bir par¢anin biitiinii anlatmasi s6z konusudur. Bir konuyla ilgili
verilen Ornekler, stereotipler de geneli anlatan tek bir parga olmalar1 sebebiyle

metonim Ornegidir. Metafor icin gegerli oldugu gibi, gorsel metonimi de siklikla
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kullanilmaktadir (Thwaites ve ark, 2002; 52). Anlam aktarimi (synecdoche) ise;

metoniminin daha zay1f versiyonudur.

Ironi, anlamlandirmanimn farkli bir noktasinda durarak, ironik gdstergenin
gostereni, bir seyi gostermekle birlikte bir baska gdsterenin varliginin bilinmesi
sebebiyle esasen bagka bir seyi gosterir; yani sdylenenin tam aksi anlatilmak istenir.
Tanitim gorselleri biiylik oranda metafor, metonimi ve ironiden yararlanarak anlam

iretimine yon vermektedir.

Gostergebilimde, geleneksel elestiriden farkli olarak, sadece tanimlayici
olmayarak yani anlamin ne oldugundan ¢ok nasil yaratildig1r énem kazanir. Giinliik
yasamda insanlar ihtiyaclar1 dogrultusunda, imgeler aracilifiyla iletisim kurmustur.
Son yiizyilda geleneksel-dijital goriintiilerin yasamin her alaninda yer almasi
yayginlasmistir. Insanoglu, duygu, diisiince ve izlenimlerini zihninden ¢ikarip yiizey
lizerine aktarma istegine sahip olmustur; yani imgeler oncelikle zihinde varolmustur.
Gillian Rose’a (2008) gore; anlam ¢dziimlemesi i¢in imgenin {iretim siireci, imgenin
kendisi ve imgenin farkli okurlar tarafindan algilanma siireci olmak fizere ii¢
konumda degerlendirilmeleri gerekmektedir. Bu farkli algilanma siireglerinde; her
gosterge belli bir iletisim amaciyla iiretilir ve belli bir dizge i¢inde anlam kazanir.
“Gostergelerin biiyiik cogunlugu, iiretildigi toplumun ge¢mis birikimi, tarihi, kiiltiiri
ve sosyal ortamiyla yakindan ilgilidir” (Parsa, 2007). Bu baglamda kiiltiir ve kiiltiire
bagli olarak gelisen/degisimini siirdliren kodlar, ¢oziimlemelerin temelinde yer
almaktadir. David Bolter’a gore; gostergeler her zaman i¢in bir mecraya baghdir.
Her mecranin kendi olanaklar1 ve kisitlar1 olmasiyla nétr degildir ve Eco’nun da

belirttigi gibi kiiltiirel anlamlarla yiikliidiir (Chandler, 2007; 55).

2.3. Anlamin Uretiminde Kiiltiir ve Kodlarin Onemi

Iletisimi incelemek, sembolik formlarm yaratilip kullamldig: sosyal siirecin
incelenmesidir. Buna bagl olarak, iletisim ¢aligmalart kiiltiir ¢calismalaridir ve o
kiiltiir, grafik tasarim iirlinlerini de igerisine alan, anlamli yapilarin iiretim ve
kullanimidir. Dolayisiyla kiiltiir, izleyici (tliketici) deneyimi agisindan temel

belirleyici olmaktadir.
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Kiiltiiriin bircok tanimi olmakla birlikte, degismeyen tek ilkesi, degisim ve
stireklilik olmustur. Her ne kadar karsit kavramlar olarak algilansalar da, stireklilik,
degisime engel olmamaktadir (Giiveng, 2007; 25). Kiiltiiriin tanimlanmasi,
kullanildig1 yere gore farklilik gdstermektedir. Ingiliz kiiltiirel teorisyeni Raymond
Williams kiiltiirii i¢ sekilde tanimlamistir; 1) Bir toplumun entellektiiel, ruhsal ve
estetik gelisiminin siireci. 2) Kisilerin, déonemin veya grubun belirli bir yasam tarzi
(6rn:edebiyatin gelisimi, festivaller gibi). 3) Sanatsal ve entellektiiel etkinlik isleri
tiretimi (Orn:siir, bale, opera, giizel sanatlar gibi). Diger bir deyisle kiiltiir; kisi, olay
ve lretilenler iizerinden tanimlanarak ‘korunmaya deger’ seyler olarak

diistiniilmektedir. Diger yandan;

“Kiiltiir sdzctigii iki ayr1 anlamda kullaniliyor; bununla ya ge¢misin eserlerinin
bilgisi kastediliyor (ayrica, asla unutmayalim ki, bu “ge¢misin eserleri”

kavrami da tamamryla hayal {iriiniidiir, zira bunlarin giiniimiize dek korunabilmis
olan boliimii, ¢esitli caglarda aydinlarin kafasinda 6ne ¢ikan modalara gore
yapilmis gayet dar kapsamli ve tarafgir bir seckiden ibarettir), ya da daha genel
olarak, diisiinsel etkinlikler ve sanatsal yarati olgusu. S6zciigiin bu ¢ifte anlam-
liligindan yararlanilarak, insanlar eski eserlerin (en azindan aydinlarin kalbu-
runun ustiinde kalmis olanlarin) bilgisiyle, diislincenin yaratici etkinliginin bir
ve ayn1 sey olduguna inandirilmaya calisiliyor”. (Dubuffet, 2010; 6-7).

Stire¢ icerisinde kisiler igin farkli anlamlar cagristirmakla birlikte kiiltiir,
giintimiizde smirli alanlar icerisinde yer almayarak toplumlara dair birgok iiretim
alanmm1 biinyesine katmistir. Bu acgidan popiiler kiiltiir de kiiltiirel kodlarin
olusumunda Onemli bir yere sahiptir. Popiiler kiiltiir, Amerika’da savas sonrasi
tilketim ortam1 ve genclik kiiltiiriiniin ylikselmesi ve sonrasinda Bati’ya yayilmasiyla
kendisine yer edinmistir. Uretimi sanayi ile iligkili olup, ‘hayran’ topluluklar:
aracilifiyla yiikselmistir. Genellikle alt kiiltiirlerde baslayarak genele yayilma egilimi
gosteren popiiler kiiltiiriin bir diger tanimlamasi olarak sinif ayrimi yapmamasiyla,
kiiltiir flizyonu olusturmasidir (Baldwin&Roberts, 2006; 74-75). Alt kiiltiir; sosyal
statli, uyruk gibi bazi birlestirici 6zelliklere dayanan ve tiyelerinin ulusal kiiltiirden
farkli olarak benzer davranis motiflerini paylastigi, ulusal kiiltiiriin bir alt boliimi
olarak tanimlanmaktadir. Uyruk, bolge, yas, din, cinsiyet, sosyal sinif gibi bir¢ok
demografik oOzellik alt kiiltiirleri tanimlamak iizere kullanmilmistir. Alt kiiltiir ve
demografik 6zellikler (uyruk, yas, din, cinsiyet, meslek, medeni durum, gelir, bolge,

etnik koken, egitim) kavramlar1 birbirleriyle iligkili olsalar bile, alt kiiltiir daha ¢ok
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kisisel deger, gelenek, sembol ve davraniglar1 icermektedir. Ayrica alt kiiltiirler ortak
ilgiler lizerinden de kurulmaktadir (Mowen&Minor, 2001; 286). Bu sebeple hedef
kitle ayrimlar1 artik dogrudan demografik Ozellikler iizerinden degil, tiiketicinin
‘kiiltiiriine’ bagli olarak ¢evresini anlamlandirma ve kendisini {iriinler {izerinden

tanimlama siireci dogrultusunda belirlenmektedir.

Fredric Jameson’a (2009) gore; II. Diinya Savasi sonrasinda, ‘toplumsal
hayattaki her seyin kiiltiirel hale geldigi sdylenebilecek’ dl¢lide ¢cevrenin gostergeler
ve mesajlarla dolmasiyla kiiltlir yeni bir 6nem kazanmistir. ‘Gostergelerin ve
imajlarin sivilagsmasi’nin yiiksek kiiltiir ve kitle kiiltlirii arasindaki ayrimi sildigi
savunulur. Bu noktada, iriinlerin toplumsal iligkilerde smir ¢ekilmesi amaciyla
kullanilma seklini vurgulayan Douglas ve Isherwood’a gore; iiriinlerden alinan zevk
fiziksel tiiketimle kismen iliskili olup, bunun yani sira birer damga olarak
kullanilmalariyla hayati bir etkisi vardir. Ornegin; iiriinlerin isimlerinin baskalariyla
paylasilmasindan zevk alinir (Featherstone, 2005; 13). Pierre Bourdieu’ye gore ise;
‘begeni smiflandirir ve simiflandiriciyr simiflandirir’. Tiiketime dair yapilan tercihler
ayrimlar igerir. Kapitalist toplumlarda iiriinlerin damga olarak kullanilmasindaki
etken, toplumun iist katmanlarini tanimlayan {riinlerin kullaniminin ‘ele gecirme’
miicadelesi olmaktadir. Bu irlinler ele gegirildikce, yerlerine bu konumlar
tanimlayacak yeni tiriinler tiretilmektedir. Bu sekilde tiiketimi iireten tiretim dongiisii
hi¢ durmadan devam eder. Toplumsal gruplar, kendi konumlarini1 diizenlemeye,
kiiltiir Girtinlerini diger gruplarla aralarinda sinir gekme veya koprii kurmaya yonelik

iletisim araglar1 olarak kullanmaktadirlar.

Kiiltlir tirtinlerinin kullanim sekillerini incelemek, baskalarinin tiikettikleri
kiiltiirel gostergelerin kod agcimini yaparak yorumlayan ve baskalari hakkinda bakis
acilart gelistiren kisilerin pratiklerini incelemektir. Adorno’ya gore; iriinlerin
miibadele degerinin (exchange value) artan etkisi sadece iiriinlerin kullanim degerini
ortadan kaldirmiyor aym1 zamanda ikincil kullanim degeri, yani Baudrillad’in
sonradan gosterge degeri (sign value) dedigi seyi ortaya g¢ikariyordu. Bu sebeple,
imajlar, arzulanan imajlar yoluyla yenilerek siirekli yeniden firetiliyor. Kiiltiire

onceden goriilmedik bir Onemin verilmesine sebep olan imajlarin, tiiketim
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toplumunda oynadiklar1 yeni ve temel rolii vurgulayan Jameson ve Baudrillard’in ele

aldiklar1 boyut budur (Featherstone, 2005; 118).

Tiiketim kiiltlirtinde kisiler, reklamlar ve diger kiiltiirel zorunlu gereksinimler
aracilifiyla ihtiyaglarindan fazlasini tiiketmeye yonlendirilmektedir. Bu anlamda,
tiketim, {Uretimin arka yiizi olmaktadir. Tiiketim kiltiirii Uizerine yapilan
incelemelerde kullanilan psikoanalitik teori, kisinin kendisini iyi hissetmek {izere
sahip olmak istedigi iirlinleri edinmesinin arkasindaki belirleyici etkenleri tespit
ediyorsa, Marksist teori farkli olarak kiginin biling durumunun toplumu
belirlemesindense toplumun, bilin¢g durumunu etkiledigini savunmaktadir. Toplumda
bulunan ekonomik iligkiler, diislinceleri belirleyen ‘temel 6ge’ olmaktadir. Marksin,
‘temel’ olarak bahsettigi toplumun ekonomik sistemi, kisilerin birbirleriyle olan
iliskileri ve olusturduklar1 kurumlar1 belirleyen sosyal, politik ve ekonomik
diizenlemeleri olusturan fikirleri yani “lst yapi’yr yaratmaktadir. Bu sekilde,
Marksist ~ teoriye  gore; tilketim arzusu i¢inde bulunulan toplumdan
kaynaklanmaktadir. Bu toplumlar ki ydneten kesimin gii¢ kaybetmemek {izere

yonetilen gruplar etkisi altinda tutmay1 bu sekilde bagarmaktadir (Berger, 2010; 43).

Baudrillard, The System of Objects adl1 kitabinda gostergebilimi, Freudyen
psikoanalitik teori ve Marksizm’i bir araya getirerek, reklamim tiiketim
kiiltiirlerindeki 6nemini vurgulamistir. Reklam, tiikketimi satmaktadir ki kendisi de
ayn1 zamanda tiiketimin nesnesidir. Baudrillard’a gore; insanlar tipki Noel Baba’ya
inanmadiklar1  gibi reklamlara da inanmamaktadir; yani gizli isteklerin
yonlendirilecegi sekilde reklamlardan etkilenilmektedir. Bu sekilde bakildigi zaman,
tirliniin satis noktasindaki taniticis1 olan ambalaj da benzer bir konumdadir. Standart
sorularda ambalaja gore satin almayr gergeklestirmedigini belirten tiiketici, bir
noktada en azindan estetik keyif sebebiyle ambalaj tasarimindan etkilenerek satin
almay1 gerceklestirmistir. Satin almay1 gergeklestirenin ¢ocuk oldugu durumlarda

ise; bu durum ¢ogu zaman inkar edilemez bir noktadadir (Berger, 2010; 46).

Tiiketim kiiltiirii temelde gorsel bir kiiltlirdiir. Bu baglamda, tiiketim kiiltiirii
icerisindeki popiilerlesme dinamigi kodlar1 kayganlastirir. Tipki Walter Benjamin’in

sanat eserlerinin ‘aura’sindan bahsettigi gibi glinimiizde markalarin ‘aura’st 6n
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plandadir; ancak kodlarin degisim hizi bu auralarin etkisini ¢abuk sondiirmektedir.
Uriinlerin simgesel boyutlarinin elde edilen tatminin merkezi haline gelmesini
Lefebre; ‘Tiiketime yonelik teshir ve tliketimin teshiri, gostergelere yonelik tiiketim
ve tlketimin gostergeleri vardir’ diyerek vurgulamistir. Ancak bu tiiketim
gostergeleri, tartismalarin aksine, ulusal kiiltiirleri yok edecek kadar evrensellesmis
degildir. Soyle ki; televizyonun alim etkisine iligkin yapilan ¢alismalar
kodagimindaki ulusal farkliliklart vurgular. Mesajlarin olusturulmasini saglayan

kodlar igerisinde toplumsallagmis olan izleyici anlamlandirmay1 gerceklestirebilir.

Tiiketici davranigi arastirmalari, {riinlerin kiiltiir igerisindeki yerleriyle
ilgilenmigtir. Bireysel tiiketici, iirlinler ve Kkiiltlirel olarak yapilandirilmis diinya
arasindaki iliski 6n plandadir. Uriinlerin en belirgin &zelligi, kiiltiirel anlamlart
tasimalar1 ve iletmeleridir. Kiiltiirel anlamlar deger, norm, ortak inanc¢lardir ve
kiiltiirel olarak olusturulmus diinyadan {iriinlere ve oradan bireylere aktarilmaktadir.
Kiiltiirel olarak olusturulmus diinya, belirli bir toplumu ifade eden deger yargilar1 ve
normlardan olusarak bireylerin ¢evrelerindeki diinyay1 nasil yorumladigini gosteren
bir lens gibidir. Eger {lirline baglanan anlam, digerleri tarafindan algilaniyorsa,
digerlerinin goziinde kim ve ne olundugu basarili bir sekilde aktarilmig demektir
(Mowen&Minor, 2001; 268). Burada bahsedilen iiriin esasen tasarim 6gelerinden

olusan ambalajina bagl olarak ¢agristirilan anlamlara sahiptir.

Tasarim iiriinii olarak ambalaj tasarimi, iirliniin sunuldugu yerin kiiltiirel
ozelliklerini barindirarak etkileme giicline sahip olmaktadir. Tasarim sadece
akademik bir baslik ya da basit bir uygulama alan1 degil; toplumdaki herkesin her
giin bilingli ya da bilingsiz iligski halinde oldugu seylerin tamamini igermektedir. Su
durumda, kiiltlirtin tiim tanimlar1 grafik tasarim {rilinlerini agiklamada yeterli
olmamaktadir. Baz1 tanimlara gore; grafik tasarim kiiltiirel etkinlik 6rnegi olarak
gosterilmemektedir. Bu durum tek yonlii olup, takip edilecek tek yontem isaret
etmektedir. Digerlerine gore ise; kiiltliriin kendisi, grafik tasarim gibi, bir iletigim
formudur (Barnard, 2008; 67). Neville Brody’ye gore kiiltiir, temel insan
ihtiyaclartyla ilgisiz olsa da psikolojinin tutarlilig1 adina 6nemlidir. Brody, uygunluk
(appropriateness) ve islevin (function), her isin sonucunu belirlediginden

bahsetmistir. Formun islevi takip ettigi dogru olmakla birlikte, her doénemin
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islevselligi, o donemin kiiltiirel kodlarina bagli olarak, kendine 6zgiidiir. Bu sebeple,
her isin islevselligi kendi icerisinde degerlendirilmelidir. Isin algilanabilirligi iizerine
kriterler olabilir; ancak anlamlandirma farkli seviyelerde mevcuttur. Bu seviyelerin
anlasilmast da hedef kitlenin ait oldugu kiiltiirlin ~ degerlendirilmesini
gerektirmektedir. Ornegin; “B, A’y1 seviyor” okunabilir; ancak yazi karakteri se¢imi
mesajin algilanma seklini tamamen degistirebilir. Belirli bir yazi karakterinin
kullanimi, boyutu, agirligi, rengi ve bir igerik icerisindeki konumu, mesajin
yapilandirilmas1 asamasinda tasarimci tarafindan bilingli olarak tercih edilmektedir.
Yazi karakteri, sadece yazilan kelimelerin anlamlartyla degil; gorsel olarak da hedef
kitlesi tizerinde belirli bir etki yaratmasi dogrultusunda se¢ilmektedir. Anlam,
kisilere ve o kisilerin deneyimlerine gore degisebilmektedir (Baldwin&Roberts,
2006; 49-51). Bu sebeple gostergebilim, kiiltiirel icerigine bagli olarak varolan
ambalaj tasarimlarinin incelenmesinde 6nem tagimaktadir. Kiiltlirlin bu ¢ok yonlii
algilanma big¢imi, biri digerinden daha 6nemli olmayan, iistiin sosyal sinif kiiltiiriiniin
vurgulanmadigi, birden fazla kiiltliriin varligin1 benimsemektedir. Bu agidan, toplu
tiretilen triinler, basili gorsel&metin ve gilinliik kullanim frtinleri kiiltiir 6rnekleri

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Barnard, 2008; 68).

Gostergebilim, gostergeleri kiiltiirel hayatin ve iletisimin esas kismi olarak
ele almaktadir. Buna gore kiiltiir, anlamlama siireci araciliiyla gostergeler iizerinden
algilanmaktadir. Bir gosterge, gosteren ve gosterilen olmak iizere iki igerige sahiptir.
Gostergenin islevi, mesaj ilizerinden iletisim kurmaktir. Bu siire¢, mesaji ileten ve
alic1 olarak iki katilimeciya sahiptir. Mesaj, kodlarla varolarak bir mecra igerisinde
yer alir. GOsterge, mesaji ileten tarafindan kodlanirken (encode), kod agimi (decode)
alic1 tarafindan yapilir. Yani, farkli mecralar {izerinden iletilmek istenen mesajlar
kodlar araciligiyla anlamlandirilarak, kiiltir kodlar iizerinden geliserek
degismektedir. Kod, bir yap1 (farkli 6gelerin birbirleriyle iliskili olacak sekilde
diizenlenmesi) olarak tanimlanabilir. Kodlar, sosyal boyutu temsil etmektedir.
Kiiltlirel pratikler incelenirken, bir kiiltiirde anlam iiretiminin temelini olusturan
kodlarin kurallarini tespit etme dogrultusunda gostergeler, kiiltiirel grubun {iyelerine
anlam ifade eden herhangi bir nesne veya olay olarak ele alinmaktadir. Bu kodlarin

anlasilmasi, belli bir kiiltiire ait olmay1 gerektirmektedir. Kodlar sadece iletisim
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kurali olmakla kalmayip, daha ¢ok belli alanlarda ¢alisan siirece ait sistemlerdir
(Chandler, 2007; 148). Kodlarin kokenleri vardir ve siire¢ icerisinde evrimlesirler;
yani zaman igerisinde degisen dinamik sistemlerdir ki tarihsel ve sosyo-kiiltiirel
olarak konumlanmaktadirlar (Chandler, 2007; 171). Kodlarin yani sira, gayri resmi
kodlar da mevcuttur. Genel yas, sinif, meslek vs. kategorilerinin disinda, resmi
kiiltiirel degerlerden farkli olarak daha ¢ok gengler arasinda yayginlasan egilimlerden

bahsetmek olasidir (Crow, 2003; 108).

Rapaille’e gore (2006); kodlar bir kisinin zihninde bir iilkenin belli bir
bolgesindeki ailenin igerisinde biiylirken kendisine yer edinmektedir. Kodlar bir
sekilde yerlestigi zaman, diislince siirecini ve gelecek davraniglari etkileyecek
konuma ulasirlar; yani kisiyi olusturan kodlardir ki ¢ok erken yaslardan itibaren
maruz kalindig1 disiiniiliirse, siire¢ ortalama 7 yasinda tamamlanmaktadir. Bu
sebeple 7 yas Oncesi ¢ocuklara yonelik {riinlerin pazarlanmasi daha agirlikli olarak
aile iizerinden gergeklestirilirken, 7 yas sonrasi yani tween grubundan baslayarak
cocuk dogrudan hedef kitle olarak ele alinabilmektedir. Bdylece, kiiltiir kodlarinin
ogrenilmesi, farkl iilkelerdeki kisilerin farkli kiiltiirel kodlar ve buna bagl olarak
farkli ihtiyaglara sahip olmalar1 sebebiyle, insan davranisini anlamlandirmanin
yontemi olmaktadir. Bireysel, toplumsal ve Kkiiltiirel olmak iizere davraniglari
bicimlendiren ii¢ farkli biling seviyesi mevcut iken, farkli iilkelerin pazarlarindaki
tirtinlerin konumunun algilanmasi agisindan 6nem tastyan kiiltiirel kodlar olmaktadir.
Bu acidan, gostergebilimin temel amaglarindan biri bireylerin diinyay1r nasil
anlamlandirdigin1 belirleyen gizli kodlarin tespit edilmesi ve bulunduklar1 mecraya
gore kod agiminin yapilmasi oldugu i¢in yontem onem tasimaktadir (Berger, 2010;

24).

Gostergebilimciler, kodlar1i ve kodlar biinyesinde anlam iiretim ve
yorumlamasinin temelini olusturan kisitlamalari tespit etmeye calisirlar. Bu sebeple
kodlarin kendi i¢lerinde boliimlenmesi uygun goriilmiistiir. Bircok gdstergebilimci,
dili baslangi¢ noktast olarak ele almaktadir. Birgok toplumdaki esas kod, kendi
icerisinde bir¢ok alt koda sahip, dogal dildir. Farkli basliklardaki gosterge cesitleri

birbirine denk gelir ve herhangi bir metnin gdstergebilimsel analizi bu ¢esitli kodlar
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ve birbirleriyle olan iligkilerini igerir. Burada bahsedilen tiirler medya, iletisim ve

kiiltiirel ¢alismalar alanina dahil olanlardir:

* Sosyal Kodlar
sozel dil (sesbilimsel, sintaktik vs)
bedensel kodlar (goriiniim, yiiz ifadesi, mimik, durus vs)

davranigsal kodlar (torenler, oyunlar vs)

» Metinsel Kodlar
bilimsel kodlar
estetik kodlar (siir, drama, resim, heykel, miizik vs)
tiir, retorik ve stilistik kodlar (sunum, argiiman, tanim, hikaye)

kitle iletisim kodlar1 (yayin organlarindaki)

* Yorumlayici Kodlar
algisal kodlar
ideolojik kodlar

Yukaridaki tice ayrilmis kodlar genel anlamda; diinya (sosyal bilgi), mecra ve tiir
(metinsel bilgi) ve ilk iki tiir arasindaki iligski olmak {izere {i¢ tiir bilgiye karsilik

gelmektedir (Chandler, 2007; 148-150).

Tasarim alani i¢in ekonomi, kiiltlir ve toplum 6nem tagimaktadir. Ekonomi;
sembolik formlarin tretilip kullanildigi sosyal siirecin pargasit olan tiiketim ile,
kiiltiirlin temelinde yer almaktadir. Tiiketim, sosyal diizenin deneyimlenerek
anlamlandirildigit noktada, gdsterge sisteminin (signifying system) parcasi
olmaktadir. Yani tiikketim, toplum ve kiiltiir arasindaki ekonomik kopriidiir. Tiiketim,
iretimin yeniden iiretildiginden emin olur; ¢iinkii {iriin bir defa tiiketildigi zaman bir
digerine ihtiya¢ olacaktir. Tiiketimin sekillendigi noktada tiiketici olusumlar1 da
kaginilmazdir. Sosyal ve kiiltiirel kimligin, farkli tilketim mallar1 arasinda se¢im
yapmanin sonucu olarak algilanmasi sebebiyle tiikketim, ‘kimlik’ ile ilgilidir
(Barnard, 2008; 76). Bu durumda, tiiketimin kiiltiirel degerleri ne sekilde yansittigini
anlamak Onemlidir. Kiiltiirel kimlik ayn1 zamanda gosterge farkinin (signifying
difference) sonucudur. Kiiltiirel fark oldugu noktada yap1 ve hiyerarsi olugmaktadir;

ancak bir grubun bu hiyerarsideki konumu doganin eseri degil; kiiltiirel iiretimin
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sonucudur. Kimligin yapilandirildigi bu noktada pazar, hedef kitle (tiiketici) farkli
deger ve inanglara sahip farkli kiiltiirel gruplar olarak algilanmaktadir. Bu baglamda,
tilketimin, kisinin yani tiiketicinin, kendisini satin aldiklar1 ile toplumun hangi
noktasina yerlestirdiginin gostergesi oldugu bir dil olarak algilamak {izere

gostergebilimden yararlanmak miimkiindiir (Baldwin&Roberts, 2006; 85).

Sonug olarak; gostergebilim genel olarak icten disa perspektifi benimseyen
geleneksel nitel (qualitative) arastirmanin  aksine, distan ige yaklasimi
benimsemektedir. Oncelikle bir takim konularin kisilerin zihinlerinde nasil olustugu
sorgulanir ki bunun cevabi kisilerin igerisinde bulundugu kiiltiirdiir. Kiiltiiriin icerige
gore tanimlan cesitlenmekle birlikte gostergebilimsel incelemede kiiltiir, kisilerin
bilin¢li ya da bilingsiz olarak, dil, gorsel, miizik {lizerinden birbirleriyle iletisim
kurmalarin1 igermektedir. Bu da dogrudan pazarlama arastirmalariyla ilgilidir:
gostergebilim; ambalaj, reklam ve hatta satis noktasi tasarimi gibi tim pazarlama
literatlirlinii anlamlandirmak iizere bir yontem icermektedir. Giincel iletisimin
temelini olusturan, lizerine konusulmayan kiiltiirel kurallar veya kodlarin anlagilarak
tilketicinin neyi ne sekilde anlamlandirdiginin belirlenmesi, hem stratejik olarak
(yeni iletisim stratejileri gelistirmek tizere) hem de taktik olarak (basarili bir
iletisimin sirrin1 anlamak, reklam veya ambalaji markanin konumuyla ayni noktada

bulusturmak tizere) ise yaramaktadir (Lawes, t.y).

2.4. Pazarlama Arastirma Yontemi Olarak Gostergebilim

Giliniimiizde pazarlama, basit¢e bir boliim, yeni bir reklam kampanyas: veya
aym promosyonu degildir. Pazarlamanin gorevi artik, tiiketiciye yonelik gergek
degeri saglayan iiriin-hizmet baglantisini tasarlamak, asli ihtiyaclarin kargilanmasi ile

satin almanin gergeklestirilmesini saglamaktir (Berger, 2010; 56).

Gostergebilimin, mesajlarin degis tokusu ve onlarin temelini olusturan
gosterge sistemleriyle ilgilendigi diisiiniiliirse, gostergebilimcilerin pazarlama ve
tiiketici davranigi alania yonelmis olmasi sasirtict degildir. Pazarlama semiyotiginin
amaci, gergekligin olusturulmasinin spesifik sekli ve gosterge kullanimi araciligiyla

devamliliginin saglanmasi olarak, pazarlama ve tiiketici davranisi olgusunun
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anlasilmasidir. Gorlisleriyle pazarlama ve gostergebilim alanlarimi  birbirine
yaklastiran ilk isimlerden biri Sidney Levy olmustur. 1951°deki bir yazisinda Levy,
‘Kisiler, tiriinleri sadece ne yaptiklaria gore degil, ne anlama geldiklerine gore satin
almaktadir’ demistir. Bu da pazarda anlamin nasil iiretildigi konusunu giindeme

getirmistir.

Pazarda anlam yaratmanm ilk noktasinin marka iizerinden gelistirildigi
gozlemlenmektedir. Pazar siirlarinin kirilmasi, ticaret politikalarindaki 6zgiirlesme,
Bat1 modeli pazar kapitalizminin yayginlagmasi, pazar ortamini hizla degistirmistir.
Kiiresellesme ve kiiresel markalar tartisilirken pazarda béliinme yasanmistir. Uriin
cesitliliginin yan1 sira daha kisa Omiirlii markalar varolmustur. Alict kitlesi, uygun
alimi gercgeklestirmek iizere higbir zaman olmadigi kadar cok bilgiye sahip ve
sofistikedir. Ciddi bir biitge gerektirmeden bilgi ve potansiyel alici, saticiy1 bir araya
getiren sanal alan, internet, iitopik bir pazar olarak kabul edilerek geleneksel
pazarlama varsayimlarinda fark yaratmistir. Tiim gelismelere ragmen, tiiketiciler,
kalite ve garanti sunarak risk azalttig1 i¢in satin alma kararlarin1 kolaylagtirmalartyla
marka tercihlerini devam ettirmistirlerdir; ¢iinkii marka giliven duygusunu
saglamlagtirmaktadir. Pazarlama artik tiiketiciler icin duyumsal, etkin ve bilissel
deneyimleri desteklemek durumundadir. Bir diger deyisle; markalar, deneyim
saglayicilaridir. Bu noktada gorsel ifade, deneyimin Onemli bir boyutunu
olusturmaktadir. Tiiketicinin kendi basina se¢im yaptigi satig noktasinda marka,
marka taninirligimi, giiniimiizde raf etkisi olarak bahsedilen sekilde desteklemek
durumundadir. Bu noktadan hareketle tretici, gorsel ifade araciligiyla marka imaji
yaratmanin Onemini algilamistir. Giig, eglence, oyun, yumusaklik vs. gibi birgok
kavramin gorsellestirilmesinin gerekliligi ambalaj tlizerinden saglanir olmaktadir.
Satin almanin bu dogrultuda ilerlemesiyle, iirlin ambalajlar iizerinden markalagir
olmustur; yani ambalaj tasarimlar1 marka ikonlar1 haline gelmistir. Bu sekilde,
ambalaj tasarimlar1 marka imajiyla birlikte marka degeri yaratarak iiriinleri simgesel

boyutlarina tasimistir (Kathman, 2002).

Marka, tiiketicilerin kendilerini tanimlamak veya degistirmek {iizere
hayatlarina dahil ettikleri anlam alanlar1 ig¢in bir gosterge olmaktadir. Markalar,

sadece lriin ve hizmet tercihini etkilemekle kalmayip kimlik, hayata ve diger
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bireylere bakis agis1 lizerinde de etkili olmaktadir. Markalarin degerlerinin rakamsal
boyutlart diisiiniildiigii zaman, tiiketici davranigini etkilemek iizere gorsel, isitsel,
dilsel gostergelerin kullanimi araciligiyla sembolik temsilin giicii anlasilmaktadir. Bu
sebeple, markalarin gostergebilimsel boyutu farkindalik, pozitif ¢agrisim ve uzun
donemli tiiketici sadakati gelistirilmesi igin gerekli olmaktadir. Bu baglamda
gostergebilimsel analiz, yaratici sunumda markanin anlamini sekillendiren kodlara
aciklik getirmektedir. Ayrica, marka kimligi ve marka iletisiminin tarihiyle baglantili
olarak (diakronik perspektif) ve mevcut pazar ortaminda (senkronik perspektif)
incelenmesiyle, siaiejik marka yonetimi agisindan da dnemlidir. Gostergebilimsel teori
ve yontemleri; popiiler kiiltliriin egilimlerini belirlemek, markalar da dahil olmak
tizere tiiketici davranisimin popiiler kiiltiiriin etkisiyle nasil olustugunu anlamak ve
pazarlama ile reklam programlarinin, son kullanici ile iletisimi giiclendirerek
tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin en iyi ne sekilde karsilanacagini goérmek tizere
kullanilmaktadir (Oswald, 2001). Tim aragtirmalarin temelinde yer alan soru;
tiiketicinin neden, biitcesi ve zamani1 géz oniinde bulundurularak, bir marka yerine
digerini tercih ettigidir. Bunun sebebi, liriinlerin dogrudan tiiketicinin ihtiyac1 veya
iriiniin fiyat1 {izerinden degil; iiriiniin (kiiltiirel) anlam1 sebebiyle satin alindigidir.
Tam da bu noktada, olusturulan anlamlarin ¢oziimlenmesi i¢in gdstergebilimsel

yontem kullanilmaktadir.

Tiiketici/Pazar aragtirmalart alaninda farkli yontemler kullanilagelmistir.
Quantitative (Niceliksel) analiz; anket verilerinin istatiksel metodlarini igermektedir.
Qualitative (Niteliksel) analiz; izleyicinin gorsele kisisel tepkiler vermesine
dayanmaktadir. Gorsellerin gostergebilimsel analiz lizerinden okunmasi ise; kendi
icerisinde niteliksel bir eylemdir. Her ne kadar tepkiler niceliksel analiz olarak
istatistiki degerlendirilse de, gorsel formlara verilen tepkilere dayanan veriler
sunulmaktadir (Noble&Bestley, 2005; 92). Tiiketicinin pazar uyaricisina atfettigi
anlamlara bagli olarak davranig sergilemesi sebebiyle goOstergebilim, tiliketici
aragtirmalar1 alaninda da kullanilmaktadir. Malcolm Evans, Ingiliz danismanlik
ajansit Semiotic Solutions ve Added Value Group biinyesindeki c¢aligmalar ile,
gostergebilimin belirleyici bir pazarlama arastirmasi yontemi olacagini belirtmistir.
Bu gelisim, kiiltiir ve iletisimin tiikketici davranigin1 nasil sekillendirdiginin farkina

vartlmasina dayanmaktadir. Kiiltlirleri ve iletisim yontemlerini, kigisel kiiltiirel
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baglantilardan uzak tutarak incelemek onem tagimaktadir. Kisisel algilar1 tamamen

bir kenara birakmak imkansiz olsa dahi, kiiltiirel yiikiin bilincinde olmak gereklidir.

Her c¢esit tiiketici gorlisli, Ozelikle marka iletisiminin kiiresel veya
kiiltiirleraras1 konumda oldugu durumlarda, popiiler kiiltiir ve alt kiiltiirlerinin
icerisine islenmis anlamlarin algilanmasina baghdir (Evans, 1999). Marka
iletisiminin kiiresel/kiiltiirleraras1 olmasi uzun stiredir tartisiliyor olsa dahi, ciddi bir
pazar payina sahip kiiresel markalar diinya capinda ¢ok az sayidadir. Avrupa, Latin
Amerika ve Glineydogu Asya’da hizli tiiketim mallar1 kategorilerindeki markalar
yerel ihtiyac1 karsilayarak giiclerini korumaktadir. Amerika ve Japonya kiiresel
markalartyla tiim diinyaya ulasirken, Avrupa moda, yiyecek, turizm gibi
uzmanlagtiklar1 alanlarda markalara sahiptir. Bu agidan, sektorlerin kiiresellesmesi
hala kendine 6zgii bir zorluga sahiptir: Bir yandan kiiresel kiiltiirel ikon ¢ekiciligini
koruyarak diger yandan mesaj1 belirli bir pazarin kiiltiirel i¢erigine uyarlayabilmek.
Bunu saglamanin iki yolundan bahsedilmektedir. Birincisi; her topluma 06zel
pazarlama stratejisi olusturmak (asagidan yukartya yaklasim). ikincisi; uluslararasi
sembol ve fikirlerle pazarlama stratejisi olusturduktan sonra kiiltiirel farklari
vurgulayacak sekilde uyarlamak (yukaridan asagiya yaklasim). Ilk yaklagim,
uygulamada etkisiz olabilmektedir; ancak ikinci yani yukaridan asagiya yaklasima;
yeni marka konseptleri, fikirleri gelistirebildigi gibi kendi dil sistemlerini de
olusturmaya uygundur. Ne yazik ki giiniimiize kadar gelen siirecte bir¢ok marka
iletisimi, bu iki yaklasimin arasinda kalarak ne tam olarak yerel ne de tam olarak
kiiresel olabilmigstir. Kiiltlirlerarast gegisi saglayarak kendi dil sistemlerini
olusturabilmis kiiresel marka ikonlar1 bulunmakla birlikte, markalar i¢in olusturulan
pazarlama iletisimi ve tasarim c¢aligsmalarinin birgogu multikiiltiirel seviyede basariya
ulasamamaktadir (Oosthuizen, 2004). Giiniimiizde temel problem, kiiltiirleri asabilen
yeni kiiresel ikonlar yaratirken yerel pazarlarda da ¢ekiciligi koruyabilmektir. Bunun
icin sadece tliketiciye bir hikaye anlatmak degil; tliketicinin o hikayeyle ilgilenerek
empati kurmasint saglamaktir. Bahsedilen yukaridan asagiya yaklasim i¢in, tasarim
ve pazarlama alanlariin, kiiltiirler icerisinde siirekli olarak yenilenen kiiltiirel kodlar1

etkin bir bi¢imde degerlendirmesi ve bdylece tiiketici davranisini kiiltiirler iizerinden
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derinlemesine algilamasi gerekmektedir. Ayrintili inceleme ise; gostergebilimsel

¢Oziimleme ile miimkiin olmaktadir.

Doga/Evrensel: tim kdltdrler icin ortak bilgi

Ogrenilen: evrensel iletisim araciligiyla tim
kiltdrler tarafindan bilinen semboller, dil,
taninmis markalar vs

ogrenilen

cevresel Cevresel: trendlere bagli olarak hizla degisen
moda, muzik vs

Sekil 13: Bilgi seviyeleri.

Merkezdeki degerler markanin merkezinde de yer alirsa evrensel bir dil olusturulmasi saglanir. Marka
farklilagmasi ise; 6grenilen seviyede ortaya ¢ikar (Oosthuizen, 2004).

Satis noktasinda tiiketicinin tercih davranist her zaman aligkanlhifa bagh
olarak gelismemektedir. Ambalaj tasarimi basta olmak {lizere, satis noktasindaki
bircok etken satin alma davranisini sekillendirebilmektedir. Marka sadakati
gelistirmis bir tiiketici bile, dikkatini ¢eken bir iirline yonelebilmektedir. Cocuklar
ise, marka sadakati gelistirmis olsalar bile yeni bir iirlin denemede yetiskinlere oranla
daha hizli davranirlar ki bu sebeple dikkat c¢ekme faktorii ayrica Onem

kazanmaktadir.

Ambalajin goriintiisii, marka veya ambalaj 6zellikleri olarak da adlandirilan,
tasarim Ogelerinden olugmaktadir. S6zel (marka ismi, iiretici, iiretilen iilke, {iriin
bilgileri) ve gorsel (renk, fotograf, illiistrasyon, gorsel olarak tipografi) olarak ikiye
ayrilan bu ozelliklerin tiiketici ile ne sekilde iletisim kurduklari ve ne anlam ifade
ettikleri, satin alma davranigini olumlu etkilemek adina 6nem tagimaktadir. Bu
baglamda, yapilan bircok arastirmada bu bdliimiin eksik kalmasi g¢alismalarin

etkinligini azaltmigtir.
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Gostergebilimsel ¢coziimleme yontemi ya da modeli sadece iletisim olgusunu
aragtirmayarak, anlamlandirma olgusunu da sorgulamaktadir. Metni ¢ézliimlemede
oncelikle gosteren (bigim/anlatim diizlemi) ve gosterilenin (igerik diizlemi)
biitiinleyiciligini ele alip, igerik diizlemini olusturan en kiigiik birimleri (derinden
yiizeye) inceleyerek yapiyr yeniden kurar. Gostergebilimci, kuramsal ¢oziimleme
modelini metin olarak adlandirilan anlamli biitiinlere uygulamaktadir (Rifat, 2007;
30). Gostergebilimsel ¢oziimleme; bir gosterge dizgesine, bir anlamli biitline, bir
metne yaklagimda, sdylemi, anlatiy1 ve temel yapiy1 ¢6ziimlemek olmak {izere ii¢ yol
izlemektedir (Rifat, 2007; 46). Gostergebilimin en temel 6zelligi, kavramsal ve
bicimsel bir iistdil olugturmasidir. Her gosterge dizgesi (bilimsel bir yazi, bir miizik
yapiti, bir film, bir resim vs) ¢dzlimleme siireci i¢ine alindigi andan baslayarak

gostergebilimin inceleme konusu olmaktadir. Boylece ii¢ ayr1 diizlem olugmaktadir:

« Anlamli biitiinler: Inceleme 6ncesinde gosterge dizgeleri
» Konudil: inceleme siirecine alinan gosterge dizgeleri

« Ustdil: Gostergebilim kurami (Rufat, 2007; 85).

Gostergebilim {izerine ¢aligmalar, sosyal gercekligin olusturulmasinda
gostergeler ile kisinin kendisinin ve digerlerinin oynadigi roliin farkinda olmasini
saglamaktadir. Anlam sadece kitapta, bilgisayarda yer alarak dogrudan iletilmeyip,
kodlarin karsilikli etkilesimine dayanarak kisilerce yeniden yaratilmaktadir. Gegirgen
olan gosterge ve kodlarin farkinda olmak, bir¢ok konunun algilanmasi agisindan

Onem tagimaktadir.

Gostergebilimsel yontem, icerisinde yer almman gostergeler diinyasim
saptama, desifre etme ve yeniden kodlama imkani vererek islevinin algilanmasini
saglamaktadir. Su noktada yontem, pazarlama alaninda; markay: tiiketici ile iletisim
halinde tutan pazarlama karmasinin tiim yonlerinin (reklam, ambalaj tasarimi, satis
noktasi tasarimi) incelenmesi noktasinda 6nem kazanmaktadir. Bu analitik ¢alisma
tiiketici lizerinden degil; ambalaj tasarimi gibi ‘metin’lere odaklanarak kiiltliir ve
iletisime dogrudan uyarlanan analizdir. Incelemeler dogrudan tiiketici {izerinden
gerceklestirilmese bile, bulgular test edilebilmektedir. Bu incelemeler, 1990’11

yillarda tiiketici davraniglarina daha ayritili bakmak isteyen, Glaxo, Colgate-
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Palmolive, Tesco’nun da aralarinda yer aldigi firmalar tarafindan satis1 etkileyen
kiiltiirlerin evrimi hakkinda bilgi edinmek {izere kullanilmaya baslamistir. Yontem;
tasarim, pazarlama alaninda g¢alisanlarin tiiketici kiiltiir ve alt kiiltiirleri (firsatlar,
yeni pazarlar ve Kkiiltiirleraras1 uyum) iizerine bilgi edinmesi agisindan Onem
kazanmaktadir. Bu yontem, ambalaj tasarimi gibi siirekli degisen kiiltiirel iceriklerde
rekabetci iletisimleri (ve yeni olusan iletisim stratejilerini) desifre etmek i¢in de
kullanilmaktadir. Kiiltiirel farkindalik, kategori igerisindeki iletisimin analizi (rakip
firmalar1 kendilerinden bile daha iyi tanimlayabilmek), tiiketicinin séyleyemediginin
anlasilmas (kiiltiirel motiflerin tiiketici tepkilerine etkisinin incelenmesi) agisindan

pazarlama aragtirmalarinda yerini almaktadir.

Kiiltiir ve kodlarin analizinde; Kiiltiirel Semboller (kiiltiirel varsayimlarin
altinda yatanlar1 belirlemek {izere anahtar kelime/gorsellerin yapisal ¢oziimlemesi),
Anlam Haritalar1 (kiiltiir icerisindeki kavramsal alanlara genel bakig-anlamlarin
biiyiik resmi olusturmak iizere nasil bir araya geldigi), Kod Yoriingeleri (kategori
iletisimi veya kiiltiirdeki degisimin yoniiniin tarihgesi), Marka Retorigi (acik-
interaktif/kapali iletisim modelleri; tiir-resmi/popiiler formlar; metaforik/diiz anlamli
dil/gorseller) yontemin araglart arasinda yer almaktadir (Evans, 1999). Hatirlanacagi
lizere; kodlar zaman igerisinde de8isen dinamik sistemlerdir. Pazarlama
arastirmalarinda kodlar; dominant (etkin), residual (diisiiste olan) ve emergent
(olusmakta olan) olarak iice ayrilmistir. Dominant kodlar halihazirda kullanilmakta
olan kodlardir. Ornegin; ¢ocuk iiriinleri ambalaj tasarimlarinda, basta Disney etkili
olmak tizere karakterler kullanilmaktadir ki, ancak yeni bir ¢izgi filme bagl olarak
yaratilan yeni bir karakter popiilerlestigi zaman 6ncekinin etkisi azalmaktadir. Buna
ragmen lisansh karakter kullanimi tamamen etkisini kaybetmemektedir. Diisliste
olanlar ise; kullanim alani ¢ok genisledigi icin, drnegin; lider markadaki kodlarin
market markalar1 tarafindan kullanilarak kategori kodu haline getirilmesi, kodlarin
farkli bir¢ok sektdrden iirlinlerin ambalaj tasarimlarinda kullanimi gibi, etkisi azalan
kodlardir. Olusmakta olan kodlar, baz1 sektorler tarafindan kullanilan; ancak heniiz

yaygin olarak kullanilmayan ve tam taninmayan kodlardir.
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Umberto Eco’ya gore; kodlar ve mesajlar arasinda bir diyalektik vardir ki
kodlar mesajin yayilimmi kontrol eder; ancak yeni mesajlar kodlar1 yeniden
yapilandirabilir (Chandler, 2007; 172). Kodlarin 6nemi, iizerinde tartisilamayacak
kadar belirgin olmakla birlikte her seyin kodlara indirgenmesi de kisitlayic
olmaktadir. Roman Jacobson’in da belirttigi {lizere; kodlarin yer aldigi igerigin
(context) de taninmasi gerekmektedir. Incelemeler acisindan bakilacak olursa;
ambalaj tasarimlarmin yer aldiklar1 pazar igerisinde, rakipleriyle birlikte, o pazarin
kiiltiirel degerleri ve onlarin igerisinde yer alan kodlar iizerinden degerlendirilmeleri

gerekmektedir.

Jean-Marie Floch, Semiotics, Marketing and Communication adli kitabinda;
yeni ekonomi modelinin ‘deneyim ekonomisi’ oldugundan bahsetmistir. Deneyim
ekonomisinden yararlanmak i¢in pazarlama alani, tiiketicilerin hayatinda kendisini
ifade eden anlamin, olusum, miizakere ve iletisimini derinlemesine anlamak
durumundadir. Tiiketiciler kendi deneyimlerinin aktif birer yeniden fireticileridir.
Floch’un, tiiketicilerin pazarlama deneyimlerini yeniden yaratma egilimlerinin
anlasilmasi tizerine gelistirdigi teorisi temelde kuramsaldir. Floch’a gore, tiir olarak
temel taksonomik koklerimiz hikaye anlatimina dayanmaktadir. Tiiketici, ‘homo
narran’ olarak kendi diinyasini hikayelestirir. Anlam, metinlerde yerlesiktir.
Tiikecinin davranisinin i¢ yiizlinlin goriilebilmesi i¢in anlami igeren bu metinleri
okumayr Ogrenmek gereklidir. Bu metinler, Floch’un deyisiyle, °‘signifying
occurences (gosteren oluslar)’dir. Burada, deneyimi diizenleyen anlamin yapilari,
gostergebilimsel yontem araciligiyla ortaya cikarilmaktadir. Bu bakis agisindan
pazarlama, iletisimdir (Floch, 2001; x). Dikkat etmek gerekir ki, higbir gdsterge
dogrudan etkili degildir. Onemli olan igeriksel degerleri olmaktadir yani, sozliikteki
anlamlar (lexemes) degil; kabul gormiis anlamlar (sememes) 0nem tasimaktadir.
Sonugta, gosterge ayni sekilde kullanilmis olsa da farkli konumlanabilmektedir.
Gostergebilim; tiim 6znel tepkileri mantiksal temele dayanan yani somut olanin
mantig1 ile birlikte tartigmaya agmaktadir. Anlamin, anlamlamaya (signification)
gecis siireci incelenmektedir. Bu acidan iletisimdeki telaffuz g¢ogullugunun

algilanmasina imkan verilmektedir (Floch, 2001; 23).
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Sonu¢ olarak; her marka degismekte olan gizli anlam ve c¢agrisimlara
dayanmaktadir; pazarlama karmasii olusturan mesajlart dilin bilingsiz diinyas1 ve
cagristmlarinin iiretici ve tiiketici tarafindan paylasimi. Gostergebilimsel analiz, bu
anlam ve cagrisimlart yiizeye ¢ikartarak zaman igerisindeki kiiltiirel degisimin
yoniinli belirlemektedir. Uygulamali gostergebilim sadece desifre degil; degisen
kiiltiirel ¢evrede yer edinebilmek iizere pazarlama karmasi alanlarinda yeniden

yapilandirma amaciyla, iletisimi yeniden kodlandirma ile ilgilenmektedir.

2.5. Cocuk Bakim Uriinleri Ambalaj Tasarimlarinin Céziimleme

Yontemi Olarak Gostergebilim

Gostergebilim, her ne kadar spesifik bir alan olan dilden ortaya ¢ikmis olsa
da anlamlandirma baglaminda, dilsel olmayan Ornekleri agiklamada da yeterli
kapsama sahiptir. Bunun yan sira, gdstergebilimsel ¢oziimleme yapmanin zorlugu,
farkli alanlar tarafindan uygulanmak iizere kavramlarin farkli acilardan ele alinarak
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu sebeple, incelenecek alana uygun olarak c¢ergeve

belirlemek 6nemli olmaktadir.

Bu calismada; ambalaj lizerindeki gostergeleri; yani tasarim gelerini iletisim
baglaminda anlamak {izere, genel iletisim teorilerinin aksine, gostergeler lizerinden
anlamin iiretim ve iletimi 6n plandadir. Bu sebeple pazarlama iletisimi Onemini
korurken daha ayrintili bir inceleme icin gostergebilimsel yontem; tasarim 6geleri-
ambalaj-tiiketici iliskilerine uygulanmistir; ¢iinkii sadece belirli bir gostergenin degil,
pazarlama iletisimi® siirecinde olusan anlamlarin iiretim ve degis tokusunun da
algilanmas1 6nemli bir yere sahiptir. Pazarlama iletisimi ve gostergebilimsel
yontemin uygulama calismalari ¢ogunlukla reklam incelemelerinde kullanilmig
olmakla birlikte satis noktasinda dikkat ¢ekme 6zelligiyle ambalaj tasarimi 6n plana
cikmigtir. Grafik tasarim Dbiinyesinde ambalaj tasariminin, pazarlama ve
gostergebilimin bir araya getirilerek ortak bir dil olusturulmasi, satis noktasinda
karar verme asamasindaki etkilerin anlagilarak, iriinlerin uygun sekillerde pazara

sunulabilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

? Pazarlama iletisimi: Pazarda/satis noktasinda, alic1 (tiiketici) ve satici (iiretici, satig noktast) arasinda
tiiketici davranigini yonlendiren diyalog.
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gostergeler sistemleri

< sintaktik (gosterge-gosterge)
‘ mesaj paketi: .
uretici < kodlama « .. . . - » kod agimi » tiketici
gostergelerin birlesimi A
semantik » ! pragmatik
(gosterge-nesne) . (gosterge-yorumlayan)

anlam

Sekil 14: Gostergebilim ve pazarlama iletisim siireci
(Kauppinen, 2004; 61).

Gostergebilimsel analizin iki yonlii iletisim modeline uygulanmasini gosteren bu sekilde mesajlarin,
anlam yaratan gostergelerden olustugu goriilmektedir.

Yontem kapsaminda; gosterge, gosterilen (nesne) ve gosteren (yorumlayan)
kavramlarinin  birbirleriyle olan iligkileri sentaktik (gosterge-gosterge/tasarim
ogelerinin birbirleriyle iliskileri), semantik (gosterge-gosteren/tasarim ogeleri-iiriin
iliskisi) ve pragmatik (gbsterge-gosterilen) olmak iizere {i¢ ana alan1 belirlemektedir.
Alanlarin analizi i¢in Peirce’in 6nerdigi {i¢ tip gosterge 6nem kazanmaktadir. Bu
iliskiler ~gosterge tiirleriyle birlikte anlamin olustugu seviyeler sonucu

olusturulmaktadir.

Gosterge-gosteren iliskisinde gorsel gostergelerin, gosterge tiirlerine gore
incelenmesi s6z konusudur. Gorsel gostergeler, nesnesi yani gosteren ile ¢cagrisimsal
iliskiye sahip olduklar1 noktada gériintiisel gdsterge (icon) olmaktadir. Ornegin; sar1
renk sicagl gosterir. Ayn1 zamanda sicak renkler arasinda yer alarak giinesi
cagristirir. Sicak renklere zit olarak soguk renkler de su, gokyiizii cagrisimli olarak
serinligi gosterir. Su durumda, ambalaj iizerindeki gorsel gostergeler iletisimsel

boyutunda {iriin igeriginin yansitilmasi goriintiisel gosterge (icon) islevine sahiptir.

80



gosterge:
gorsel gosterge

gosteren: 4—} gosterilen:

arin icerik
Sekil 15: Ambalaj iizerinde goriintiisel gosterge (iconic sign) olarak gorsel gostergeler (tasarim
ogeleri)

(Kauppinen, 2004; 141).

Gostergeler, gosteren ile dogrudan degil; ancak mantiksal bir iliskiye sahip
olduklar1 noktada belirtisel gdsterge (indexical sign) olmaktalardir. Ornegin; sari
renk gilinesi cagristirdigi durumda goriintlisel gosterge olurken, giinesin enerjiyi

cagristirmasiyla sar1 ve enerji arasinda ¢agrisimsal baglanti kurulmaktadir.

gosterge:
gorsel gosterge

gosteren: C—sterilen:

urun sorun

Sekil 16: Ambalaj lizerinde belirtisel gosterge (indexical sign)

(Kauppinen, 2004; 143).

Yukarida belirtildigi iizere, goriintiisel gosterge dogrudan ¢agrisim, belirtisel
gosterge mantiksal baglanti gerektirirken simgesel gosterge (symbolic sign)

Ogrenilmesi gereken ¢agrigimlara bagl olmaktadir.
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gosterge:
gorsel gosterge

godsteren: {—} gosterilen:

ardin sonucg

Sekil 17: Ambalaj lizerinde simgesel gosterge (symbolic sign)

(Kauppinen, 2004; 144).

Temelde gosterge, gosteren (nesne) ve gosterilen (yorumlayan) arasindaki
iligki net degildir. Gostergelerin birbirleriyle olan iliskileri degerlendirilirken, gorsel
gostergelerin yani tasarim Ogelerinin {riinle olan iliskisi degerlendirildiginde
gosterge-gosteren iligkisi ortaya cikar. Tiketici dahil oldugunda ise; gosterge-
gosterilen iligkisi ortaya c¢ikar. Gostergelerin siniflandirilmasi zorlu bir siiregtir;
clinkii  bir gostergenin  birden ¢ok islevi olabilmektedir. Gostergeleri
anlamlandirabilmekteki 6n kosul, Eco’nun da belirttigi ilizere, ‘uzlagsma’dir; yani
ogrenilmis olmalar1 gerekmektedir. Bu sebeple gosterge tiirleri birbirinden tamamen
ayr1 diistiniilmemelidir. Burada bahsedilen iliskiler farkli gdsterge tipleri iizerinden

degil; farkli anlam seviyelerinde ortaya ¢ikmaktadir.

Birinci Sira ikinci Sira
gerceklik gostergeler v kiiltir
\O‘\c;\(_‘l---"""“ . la
y(] naniam

.. onnotation)
diiz anlam gosteren |- connotation)
— f

(denotation) gosterilen | —

—Icerik

Sekil 18: Barthes’dan uyarlanan, anlamlandirmanin iki yonii

(Kauppinen, 2004; 72).
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Anlamin iki seviyede islemesinde; ilk seviyede yani diiz anlam seviyesinde,
gosterge ile gosteren (nesne) arasindaki iliski direktir. Ikinci seviyede ise; gdsterge
ve gosteren arasindaki iligki yan anlamlara dayanmaktadir. Goriintiisel gosterge ilk
seviyede caligabilirken, soyut cagrisimlarla birlikte ikinci seviyede de
bulunabilmektedir. Asagidaki sekil (Bkz Sekil 19), tasarim ogelerinin iki yonlii
calisma seklini gdstermektedir. Oncelikle Hjelmslev tarafindan onerilen ve Barthes
tarafindan ele alinan anlamin seviyelerine ek olarak Peirce’in gosterge tiirlerinin,
Morris tarafindan da ele alinan, goOstergenin gostereniyle olan iligkisi
yansitilmaktadir. Ayrica hicbir sonug, iirlin kategorisi ve kiiltiirden (context)

bagimsiz degerlendirilememektedir.

ilk seviye ikinci seviye
otki: etki:
o icerik
/ gerceklik / kiiltiir
gosterge ‘ gosterge ‘
-- ] I -- gosterilen -- I l -- gosterilen
gosteren \ gosteren \

diz anlam yan anlam

|

gorlntisel gosterge goruntusel gosterge
belirti belirti
simge

Sekil 19: iki seviyede anlam

(Kauppinen, 2004; 79).

&3



ilk seviye ikinci seviye

—~ —~

) etki:
etk icerik
/' gergeklik /' kiiltiir
gorsel gosterge ‘ gorsel gosterge I
~~~~~~ [ l R yorumlayan T [ I -—-- yorumlayan
Girdin \ Griin \

diz anlam yan anlam

| |

soyut cagnsimlar
(kullamm faydasi, kalite,
guven, etkinlik)

ardn icerigi

Sekil 20: iki seviyede anlamin 6rnekli agiklamast

(Kauppinen, 2004; 145).

Yukaridaki sekile gore; tasarim dgeleri iki seviyede calismaktadir. 11k seviye
dogrudan tanim, yani diiz anlamdir. Ikinci seviyede ise; yan anlamlar vardir, yani
yorumlama. Buradaki anlam igerikten de etkilenir (sadece kiiltlir degil; sektor, satis
noktas1 vs.). Ornegin; bir giines sonrasi bakim kremi ambalajinda (gdsteren), limon
gorseli (gosterge) ilk seviyede renk-liriin iligkisi {irliniin igerigi hakkinda anlam
bildirir. Bu iliski ikoniktir (benzerlik); yani dogrudan anlasilir ve sézel gostergeye
ihtiyag yoktur. Ikinci seviyede; sar1 ve limon ayri gdstergeler olarak ele almdig
takdirde c¢agrisimlart da farkli olacaktir. Sar1 ayni zamanda enerjiyi, eglenceyi
cagristirir ki bu da gosterge-gosteren iligkisini belirtisel yapar. Bu durum da
Peirce’in sinirsiz semiosis kuramiyla desteklenir: sari—giines—yaz—Ilimon—
enerji—nese—yazlik ev 6zlemi-- gibi devam eden ¢agrisimlar, cagrisimsal bir ag
olusturur. Burada diisiince sadece boliinebilir, durdurulamaz. Sonugta, gostergelerin
uyarlanmasi ¢esitlidir ve bu durum pazarlama etkinliklerinin planlanmasi agisindan

onemlidir (Kauppinen, 2004; 148).
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Pazarlama iletisimi esasen mesajimn iletimi etkinligi iizerinedir. Iki yonlii
iletisim modeliyle, planlanmis iletisim aktivitesi gosterilebilir; ancak iletisim ani
zamanda insana ait bir aktivite olarak degerlendirildiginde yorumlama da gz 6niinde
bulundurulmalidir. Burada mesajin yorumlanmasi sadece mesajin kendisine bagl
olmayarak deneyimler devreye girmektedir. Etkili iletisim gostergelerin istenildigi
sekilde algilanmasidir, yani ambalaj tasarimlarinda iiretici/tasarimcinin kastettigi
anlamlar tiiketiciye iletecek gostergeler kullanilmak durumundadir. Bu sebeple
gorsel gosterge olarak tasarim Ogeleri incelemesi dnem tagimaktadir. Ayni sekilde
yorumlama faktorii tiikketiciyi on plana ¢ikarmaktadir. Etkili iletisim i¢in hedef kitle
sinirlanip istek ve ihtiyaglar1 belirlendikten sonra bu gerekliliklere yonelik
gostergelerin  kullanilmasi, istenilen mesajin iletilebilmesi ag¢isindan Onemlidir.
Burada ambalaj tasarimlari, tliketici ile iletisim kurmasi agisindan stratejik bir
pazarlama aracidir. Ambalajin stratejik araglar1 da tasarim Ogeleridir. Bu 6geler
oncelikle dikkat ¢ektikten sonra begeni yaratip mesajin1 da iletebiliyorlarsa etkin
olmaktadirlar (Bkz. Sekil 21). Bu acgidan etkili bir ambalaj tasarimi; icerigi
bilinyesinde hedef kitlesiyle iletisim kurabilen olmaktadir. Bunun saglanabilmesi

acisindan da gostergebilimsel analiz 6n plana ¢ikmaktadir.

dikkat cekme

/ on kosul \

estetik < » letisim

Sekil 21: Tasarim 6gelerinin islevleri

(Kauppinen, 2004:160).

Ambalaj tasarimiin gostergebilimsel analizi, iletisim modeli ile bir araya
geldigi noktada, asagidaki sekilde, iletisim siirecinin dogrudan olusmadigi
goriilmektedir. Iki tarafli oklar, kodlama ve semiosis ile kod agimi1 ve semiosisin {ist
liste gelmesi yani gondericinin gdstergeleri anlam1 kodlamak iizere kullanmasi s6z
konusudur. Boylece alic1 gostergeyi desifre ederek kendi anlamini olusturmaktadir.
Etkili mesaj olusturabilmek icin de gondericinin; nesnesiyle baglantili, alicisinin

algilayabilecegi gostergeleri se¢mesi gerekmektedir. Bu sekilde, yapilacak
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yorumlama ve olusturulacak anlamlarin 6nceden bilinmesi etkili ambalaj iletisimi

kurmak adina énemlidir (Kauppinen, 2004; 169).

SEMIOSIS

gosterge

— o) — G

nesne yorumlayan

[
e ——

gurdltd kaynagi
L (geri bildirim .

Sekil 22: Tletisim modelinde semiosis

(Kauppinen, 2004; 168).

Marina Cavassilas, Cles et Codes du Packaging: Semiotique Appliquee
(2006) adl1 calismasinda; ambalajin gorsel ¢oziimlenmesine iliskin bir yontem ortaya
koymustur. Cavassilas, calismasinda ilk seviye anlamlandirmay1r ambalajin ifade
bicimi olarak ele alarak yer alan 6geleri belirlemistir. Plastik kategoriler olarak
ayrilan boliimde tasarim o6gelerinin kullanim sekilleri (kompozisyon) belirtilmistir.
Ikinci asamada, ambalajin igerigine iliskin kategoriler, gdsterge tiirlerinin
uyandirdig1 duygulara bagl olarak cesitlendirilmesiyle belirlenmektedir. Burada
Martine Cornuejols’un ¢aligmalarindan  yararlanilarak, gorselin = gdstergeleri
cesitlendirmekte sozciiklerden daha etkin olduguna vurgu yapilmistir. Burada
gostergeler, Peirce’in bolimlemesinden daha ayrintili ve incelenen iiriine gore
cesitlendirilebilirdir. Ornegin; hafiflik kavramiyla ilgili olarak kelebek gérseli soyut
gosterge, sicaklik hissi yaratan sar1 renk duyumsal gosterge, seving, korku, heyecan
uyandiran bir gorsel uyaric1 gosterge, Ozellikle nostalji duygusuna dayandirilan
baglilik hissi yaratacak bir gorsel duygusal gosterge olarak ele alinmaktadir. Burada
gorsel olarak bahsedilen, fotograf, illiistrasyon olabilirken, gorsel olarak kullanilan
tipografi de olabilmektedir. Ayrica bilgi iletmek iizere yer alan metinlerin yazi

karakterleri de uyandirilacak duyguyu destekleyecek bigimde, gorsellerle biitiinliik
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olusturmak iizere secilmektedir. Bu gosterge tiirlerinin bir tanesi veya birden ¢ogu

tirlin lizerinde yer alabildigi i¢in ayr1 ayr1 kullanimlar1 karmagiklik yaratmaktadir.

Cavassilas’in yontemi uyarinca, anlatimin bir sekliyle icerigin bir seklini
birbirine baglayan iligki ‘semiosis’tir. Semiosis, icerik ve ifade bi¢imi arasinda
karsilikli bir 6n varsayim diizenleyerek gosterge sistemlerini tiretmektedir. Buradaki
semiosis iliskileri Peirce’mn gosterge tiirleri ile ortiismektedir. Ornegin; bir yumurta
gostereni gosterge olarak yumurtayr kullaniyorsa buradaki semiosis kimliksel,
tanimlayicidir. Ancak yumurta gostergesi, koruma kavraminin gostereni olarak
kullaniliyorsa, metaforik semiosis haline gelmektedir. GOstergenin gosterilen ile
ortak Ozellige sahip olmasi durumunda semiosis iligkisi belirtiseldir. Gostergenin
tamamen bagimsiz bir gosterilen ile ortak ozelligi sebebiyle iligkisi metaforik
semiosisi olusturur. Ornegin; kelebek gorselinin hafiflige, aslan gérselinin tadmn
giiclii olusuna c¢agrisim yaparak tamamen karsilastirmaya dayali olarak iligki
kurulmaktadir. Dumarsais’e gore; yalnizca insan dogasinin miimkiin kildigi bir
karsilastirma sonucu bir kavram, kendi anlam1 disinda baska anlamlara taginmaktadir

(Cavassilas, 2007; 110-114).

Terimler ne sekilde kullanilirsa kullanilsin, bir gdsterge bir gosterileni isaret
ederken, o gdsterilen ayn1 ve benzer kaynaklara bagli ¢ok c¢esitli gosterileni harekete
gecirmektedir. Burada 6nemli olan, gosterge iliskilerinin yarattigi anlamlardir. Bu
anlamlarin tiiketici tarafindan ne sekilde olusturuldugunun tanimlanmasi da ambalaj

tasariminin etkin kilinmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Gostergebilim ile diger birgok disiplinin karsilikli ilgilisi, s6z konusu
disiplinlere  kendilerine 06zgli Ornekleri zenginlestirme imkanini1 verirken,
gostergebilimin de kendi 6rneklerini farkli alanlardan yararlanarak gegerli kilmasini
saglamistir; ancak bu karsilikli caligmalar heniiz biitiiniiyle gorsel ¢oziimlemelerine
yonelik bir yontemin yapilandirilmasini saglayamamistir. Temel olarak, tim
geligtirilen kuramlar genel gosterge tanimlamalarinda Saussure’e, gostergenin
cesitlerinde Pierce’a ve gostergeler {iizerinden anlamin iiretiminde Barthes’a
dayandirilmaktadir. Roland Barthes’in bilinen, Georges Peninou ve Jacques Durand

tarafindan gelistirilen yontemi ile Algirdas Julien Greimas’in Jean-Marie Floch
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tarafindan gelistirilen yontemi bir takim karsitliklar1 sebebiyle ortak dil
olusturamamistir. Bu sebeple de, bu kuramlarin hicbiri gorsel iletisim ve ambalaj
tasarimlarinin ¢oziimlenmesinde, tek baslarina yeterli goriinmemektedir. Pazarlama
aragtirmalart alanlarinda bu kuramlardan yararlanilmakla birlikte aragtirmacilarin
kendi alanlarina ait kuramlarin kendi 6zel terimlerini icermesinden dogan karmasa,
alan1 daraltma geregini yaratmistir (Bkz Sekil 23). Sonug¢ olarak; ¢ocuk bakim
iirinleri ambalaj tasarimlarinin yapisal ¢oziimlemesi noktasinda, pazarlama, tasarim

ve gostergebilim terimleri bir araya getirilerek ortak bir dil yaratilmaya calisilmistir.

Tasarim Ogeleri (Gosterge)

— ™~

Bigim“sel Ogeler Semiosis i(;erilfsel ("?geler
(Gosteren) (Gosterilen)

[ AMBALAJ TASARIMI COZUMLEMESI |

— T

BICIMSEL OGELER 4—SEMIOSIS > ICERIKSEL OGELER
(Bigim ve icerik arasindaki iliski)

Bu 6geler; renk, goruntu Bicimsel 6geler ile Uriin kimligine iligkin icerik
ogesi (gorsel), tipografi, yapi iceriksel 6geler bilgileri verirler. Bu bilgiler,

ve malzeme gibi ambalajin arasindaki iligki. markanin etkisinde sekillenen
bicimini olusturan tasarim Bu iliski, metaforik diiz ve yan anlamlar icerirler.
ogeleridir (ilk tanimlanan). ya da metonimik olabilir. Pazari ve tiiketiciyi esas alarak

dikkat cekici ve satin alma
davranisini olumlu etkileyecek
nitelikte olmasi gerekir.

Sekil 23: Ambalaj tasariminda yapisal ¢éziimleme yontemin olarak sadelestirilmis model.

88



3. BOLUM: COCUK BAKIM URUNLERIi AMBALAJ TASARIMLARI
GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMESI

Gostergebilimsel analiz, farkli disiplinlerce uyarlanarak kendi terimlerini
kullanmalar1 sebebiyle zor anlasilir olarak diisliniilmektedir; ancak tasarim
incelemesi acisindan ortak bir dil olusturuldugu noktada zorlayici olmamaktadir.
Sonugta, tasarimdaki yenilikler tiiketici beklentilerini sekillendiren varolan kiiltiir ve
kodlaryla iligkili olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ambalaj tasariminin tiiketiciye
uyarlanmasi siirecinde gostergebilim, bilingalti tasarim bilgisini biling seviyesine
cikarmasiyla katki saglamaktadir. Bu da, kategori kodlari, rakiplerin konumu,
tasarimin gelisim stireci gibi konularin hizla degisen rekabetci ve kiiltiirel baglamda
anlagilmasin1 icermektedir. Temel fayda, tasarim stratejisi olusturabilmek iizere,
planlama ve yaratici slire¢ arasinda baglant1 kurulmasidir. Belirli bir pazara {irliniin
sunulmasi veya kiiltiirleraras1 seviyede uyum saglamak icin tasarimcilar, gosterge
sistemlerinin ambalajlarda konsept ve anlamlarin tiiketici ile iletisim kurmalari
stirecini anlamalar1 gerekmektedir. Kiiltiiriin ve iletisimin tiiketicilerin kendilerini ve
diinyay1 algilamalarini sekillendirmedeki roliiniin anlasilmasiyla gdstergebilimsel
incelemeler 6nem kazanmigtir. Bu baglamda, tliketici merkezli arastirmadan kismen
uzaklasip tiiketici davranisini sosyo-Kkiiltiirel boyut cergevesinde incelemek gerekli
olmaktadir. Tlim marka, liriin, satis noktasi konularinin kendi dili bulunmaktadir. Bu
diller, iletisimin kodlarini olusturmaktadir. Burada oncelik yalnizca tiiketicide degil;
dilin iizerindedir ki bu da tiiketiciyi tamimlayarak yenilige ulagmayi yeniden
tanimlamak demektir. Tiiketici, iletisimin ‘ne’ oldugunu sdyleyebilir; ancak
yontemle o anlamin ‘nasil’ iiretildigi algilanmaktadir. Ornegin; genellikle market
markal1 {iriinlerin satis hacimleri kiiglimsenirken, ¢evre dostu iriinlerin alimi ise;
oldugundan fazla goriilmektedir. Tiketici tanitim etkinliklerinin etkisi altinda
kaldigini, satis noktasinda ambalaj tasariminin cazibesine kapildigini inkar etmesinin
sebebi, kisinin bu davraniglar1 bastirmast degil; farkinda olmadan yapmasidir. Tam
da bu sebeple bilingaltinda gelisen bir¢ok olaymn ¢oziimii i¢in sistemli ¢oziimleme
gerekli olmaktadir. Temel yaklagim, iletisim formu olarak ambalaj tasarimlarindaki
dillerin incelenerek tamamini, anlamlar1 yaratan kiiltiirel baglamlartyla

baglantilandirmanin gerekliligidir.
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Inceleme noktasinda; oncelikle incelenecek tasarimlarin  belirlenmesi
gerekmektedir. Gostergebilimsel inceleme yontemleri, genel olarak incelenecek
gorsellerin  seciminin sistematiginin olmamasi agisindan elestirilmektedir ¢ilinkii
istatiksel olarak konunun genelini temsil eden ornekler yerine kavramsal olarak daha
ilgi ¢ekici olanlar se¢ilmektedir. Ancak bu calismada se¢ilen ambalaj tasarimlarinin
hedef kitlesi 8-12 yas aras1 ‘tween’ olarak adlandirilan ¢ocuklardir. Uriinler sabun ve
bakim {iriinleri (kozmetik) olarak smirlandirilmigtir. Anlam {iretiminde kiiltiirel
kodlarin 6n plana c¢ikmasi sebebiyle ambalaj tasarimlar1 6zellikle farkli tilkelerde
satisa sunulan {iriinler arasindan secilmistir. Bu 6zelliklere bagl olarak, dikkat ¢ekici
olmas1 beklenen gorsel gesitleri de segilen orneklerde farklilik gdostermesine dikkat
edilmistir. Uriinlerin satis noktalarmin farkli olmasinin, iiriinlerin algilanma seklini
degistirdigi géz oniinde bulundurulursa, secilen 6rneklerin farkli satis noktalarinda
yer almasi s6z konusudur. Orneklerin belirlenmesinden sonra ilk asama iiriinleri
kendi iclerinde tanmimlamaktadir; yani metindeki temel gosterenler belirlenip,
bulunan gosterenlerin olas1 gosterilenleri tespit edilmesidir. Sonrasinda bu
gosterilenlerle baglantili olarak yan anlam ve Kkiiltiirel kodlar incelenmektedir.
Boylece etkin ve olusmakta olan kodlar 6n plana c¢ikarilmaktadir. Yenilenme
noktasinda, incelemeler rakip firma iiriinleri ve sektorel bazda devam ettirilmelidir.
Tim bu kategorilerin konumu da genel kiiltlir tanimlart igerisinde

degerlendirilmelidir.
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3.1. Bath&Body Works (ABD)

HOME > KIDS > CLEARLY FUN SOAP

Vs
FEATURES
NEW! 100% Pure Organic Kids ( I | \l“[ \ | l \ \1)\|' i}

NEW! Grandkid Gifts

NEW! $29.50 Hooded Towel Good Clean Fun o i, "

Bearington Baby Collection Handmade soaps and bath confettis with a sense of humor! Each o5

Mustela® For Baby clever design includes a bath toy that can be enjoyed by kids — [~ “‘

Up to 50% off Signature Kids or simply the young at heart. P’- 4

SHOP BY CATEGORY P’

Ant-Bacterial “

Body Care -

Hakr Care Bath & Body Works B KIDS
Night Lights & Phug ins & CustomerConversations i ASK QUESTIONS. SHARE ANSWERS.
e 20 s v

SHOP BY BRAND

100% Pure Kids [ Sort by Price B

Ant-Bacterial

Bearington Baby Collection

Camp Grandma

Clearly Fun Soap

Davies Babies

Mustela®

Signature Kids™

VIEW MORE BRANDS

ESPECIALLY FOR TWEENS

Shimmer

Body Care

Lip Gloss

Nais

Bath Accessories
Cases & Cosmetic Bags

Clearly Fun Soap Clearly Fun Soap Clearly Fun Soap Ciearly Fun Soap Clearly Fun Soap
Natural Glycerin Soap Natural Glycerin Soap Natural Glycerin Soap Natural Glycerin Soap Santa Duck Bath Confetti
with Penguin with Pig with Frog with Duck 6
$6.00 $6.00 $6.00 $6.00
JUST FOR BABY
Gently Clean
Mossturze
Treat & Protect
Gifts & Accessories

Resim 11: Bath&Body Works internet sayfasi cocuk ve tween 6zel boliimleri

Limited Brands biinyesinde 1990 yilinda Ohio’da kurulan Bath&Body
Works, kisisel bakim iiriinleri lizerine genis bir iiriin yelpazesine sahiptir. Bu {iriinler
arasinda ¢ocuklar i¢in yer alan sabun ve kozmetik (sampuan, dus jeli, sivi sabun)
ozellikle tween grubuna hitap etmesiyle Amerika’da 6n plana c¢ikan markalar
arasinda yer almaktadir. Son dénemde bircok magazasinin iigte birini sadece
cocuklara ayiran Bath&Body Works, bu alanda yasgiinli partileri diizenlemeye
baslamistir. Boylece gelen cocuklar iirlinleri istedikleri gibi deneyebilmekte ve
uygun fiyata satin alabilmektelerdir. Bath&Body Works kendi tasarim ekibine sahip
oldugu gibi, Flood Creative ve Beardwood gibi tasarim ajanslariyla da ¢aligmaktadir

(Businessweek, 2010).
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Resim 12: Bath&Body Works, Signature Kids sivi (kopiik) sabun ve viicut losyonu.

Bath&Body Works Signature Kids iirlinleri yilbast donemine 6zel olarak
iretilmis bir seridir (Bkz. Resiml12). Bu 06zel seri iirlinleri, markanin kendi
magazalarinda ve internet sitesi lizerinden satisa sunulmustur. Bu seri markanin
benzer igerikli diger {riinleri ile ayn fiyatta olmakla birlikte, marketlerde yer alan
diger markalara gore daha yiiksek fiyathidir. Satis noktasindaki fark; algilanan
kaliteyi etkileyerek iireticinin talep ettigi iicreti tiiketicinin yiiksek bulmamasini

saglamaktadir.

Yukaridaki resimde goriilen sivi sabun ve viicut losyonu ambalajlarinin
formlar1, oyuncak gibi baska bir nesneye dogrudan cagrisim yapacak sekilde farkli
degildir. Ancak calisma sistemleri itibariyla sivi sabun koplik sabun olarak
kullanilabilmektedir. Bu sekilde {irlin, marketlerde siklikla bulunabilen sivi
sabunlardan ayrilarak kullanim agamasi icin de g¢ocuklarin ilgisini ¢ekmektedir.
Ambalaj malzemesinin transparan plastik olmasi, iriiniin rengini gormeyi
saglamaktadir. BoOylece liriin rengi ile etiket {lizerindeki uygulamalarin renkleri
birbiriyle baglantili olarak olusturularak renk ve gorseli en dikkat ¢ekici 6ge haline
getirilmistir. Pembe, kirmizi, yesil agirlikli renkler sivi sabunlarda {irin renkleri
olarak da goriilirken gorsel ve tipografide de destekleyici olarak ayni rekler
hakimdir. Losyonlarin rengi beyaz olmakla birlikte etiketlerde ayni renkler

kullanilmaya devam edilmistir. Uriin ismi ve cesidi bilgileri geleneksel
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yaklasimlardan farkli olarak, ayni kelime biinyesinde bile birbirinden farkli yazi
karakterleri kullanilarak verilmistir. Genel olarak bakildiginda, biiyiik boyutlarda ve
birgok kavramin ayni anda gorsellestirilmeye (oversignification) calisildigi
Amerikan tarzi ambalaj tasarimlaridan cok, Ingiliz tarzinda ‘bagirmayan’; ancak

sofistike bir mizahi yaklagima sahip oldugu gozlemlenebilir (Klimchuk, 2008).

Uriine bakildi1 zaman goriilen tiim 6zelliklerin belirtilmesi, tanimlanmas:
diiz anlam seviyesindeki bilgilerdir. Ikinci seviye anlamlandirmada; yani yan anlam
seviyesinde, gdsterenlerin iirlin kategorisi, satis noktasi ve kiiltlir bagta olmak {izere
icerik etkili olarak tiiketicide uyandirilacak duygu ve diislinceleri igermektedir.
Signature Kids serisi s1vi sabun iiriinlerinde iirlin ve gorsel ile ne ¢ikan renkler yesil
ve pembedir. Yesil renk agirlikli {irtinde, icerikle iliskili olarak, kivi ve cilekten
geyik karakteri olusturulmustur. Kivi ve cilek kis meyveleri olmamakla birlikte,
soguk tliketilen meyveler olmalar1 ve bir arada geyik figilirii olusturmalariyla
dogrudan kis ¢agristmi yapilmistir. Arka planda yer alan kar taneleri de yaratilan
ortami desteklemektedir. Diger iiriin ¢esidinde yine icerikte yer alan {irlinden
karakter yaratilarak kirazdan olusturulmus kardanadam yer almaktadir. Gosteren
olarak soguk tiiketilen meyvelerden olusturulmus karakterlerin gosterileni kig
oyunlaridir. Gosterilen olarak kis oyunlar1 masalsi, eglenceli diinyanin kapilarini
cocuklar i¢in aralamaktadir. Kisisel deneyimlerden yola ¢ikilarak sonsuz c¢agrisim
(smirsiz semiosis) yapilmast miimkiin olmaktadir. Ya da kis aylarinin, yilbasi
doneminin kar yagmadigi, kardanadam yapilmadigi, yilbasi renklerinin yesil ve
kirmizi olmadig1 yani kig oyunlarinin hedef kitlenin icerisinde bulundugu kiiltiiriin
kodlarinda yer almamasi sonucu hi¢bir cagrisim yapilamayacak olmast da
miimkiindiir. Bu sebeple burada kullanilan karakterler {irlin igerigi gostermeleriyle
goriintiisel (iconic), kis mevsimine mantiksal c¢agrisim yapilmasiyla belirtisel
(indexical) ve cagrisimlarin dogrudan icinde bulunan ortamla (kiiltiirel) ilgili
olmasiyla simgesel (symbolic) seviyede islev gormektedir. Karakterlerin hemen
altinda yer alan {iriin ismi ve ¢esidi bilgilerinin farkli yazi karakterleri ile tek satir
cizgisine oturtulmayarak yazilmasi, hareketlilik iizerinden oyun temasini
vurgulamaktadir. Ayni1 kelime igerisinde hem biiyiik hem kii¢iik harf kullanima,

birka¢ rengin bir arada yer almasinin okunabilirligi olumsuz yonde etkileyecegi
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diisiiniilse bile burada gorsel ile biitlinliik saglanmistir. Yazi karakterlerinin tirnaklari

ayni zamanda arka plandaki kar taneleri ile dengeyi saglamakta ve goriintliyi

desteklemektedir.
ilk seviye ikinci seviye
etki: etki:

urtin kategorisi

gergekilk satis noktasi
kaltur
kivi, cilek | kivi, cilek l
...... ] l . tiketici I H tiiketici
sivi sabun \ sivi sabun \

duz anlam yan anlam

| |

kalite
ferahlik
kis oyunlar
eglence

icerik, koku

Sekil 24: Bath&Body Works Signature Kids sivi sabun ambalaj tasarimlarinda iki seviyede
anlamlandirma.

Sivi sabunlardan farkli olarak losyon iiriiniin rengi beyazdir; ancak
ambalajlarda renk, etiketin ¢evresini donen ¢izgisel alanlar halinde kullanilmistir.
Losyonun kivi ve ¢ilek i¢erikli ambalajinda ayni igerige sahip sivi sabun ambalajinda
yer alan karakter kullanilmakla birlikte diger ¢esitte (blueberry) yine soguk tiiketilen
bir meyveden olusturulan karakter bulunmaktadir. Karakterin hemen altinda iiriin
ismi ‘swirl body lotion’ diger ambalajlardakiler ile ayn1 etkiye sahip yaz1 karakteri
ile verilmistir. Burada ‘swirl’ (kivrilarak donme) kelime anlami olarak, arka plandaki
renk doniislerini dilsel boyutta da vurgulamaktadir. Hem dilsel hem de gorsel olarak
vurgulanan bu hareket, 6zellikle buz pateni cagrisimiyla, yan anlamsal diizlemde

yine oyun hareketliligine gonderme yapmaktadir.
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ilk seviye ikinci seviye

—~ —~

etki:

urtin kategorisi
mavi | mavi

etki:
gerceklik

satis noktasi
kultur
...... ]l tiiketici I H tiiketici

losyon \ losyon \

diizanlam yan anlam

| |

icerik, koku ferahlik
kis oyunlan
eglence

Sekil 25: Bath&Body Works Signature Kids losyon ambalaj tasarimlarinda iki seviyede
anlamlandirma

Tween grubu cocuklarin ‘kiigiik’lerinden biiylik olma isteklerini sofistike
yaklasimiyla destekleyen Bath&Body Works iiriinleri ambalaj tasarimlarinda yer
alan gdsterenler, bir yandan sempati uyandirirken karakterlerin duragan goriintiileri
giiven duygusu olusturmaktadir. Ayni giiven duygusu karakterlerin meyvelerden
olusturulmasi1 sebebiyle dogalliga da ¢agrisim yapilmasiyla giliclendirilmistir.
Coskusallik gosterilmezken ¢ocugun bulundugu kiiltiiriin igerisinde kis oyunlarinin
yer aldig1 durumlarda sonsuz c¢agrisim yapilmasi miimkiin gériinmektedir. Nitekim,
{iriiniin satisa sunuldugu kiiltiiriin ulusal kodlar1 i¢inde yer alan ‘kis oyunlar1’ temali

aktiviteler sebebiyle iirlinler hedef kitle agisindan dikkat ¢ekici olmaktadir.

Bath&Body Works iiriinlerinde birgok markanin aksine marka ismi ve logosu
ambalajlarin 6n ylizeyinde yer almamaktadir. Alt markaya da 6n yiizeyin en alt
kisminda yer verilmektedir. Bu durumun baslica sebebi olarak, iiriinlerin market
raflarinda rakip firmalariyla birlikte yer almamasi, markanin kendi magazalarinda
satisga sunulmas1 gosterilebilir; ancak yine de kendi magazasinda satilan bigok

markanin logosunun konumlandirilmasindan farkli bir yaklasim s6z konusudur. Bu
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durum, serilerin, {riinlerin gorsel yapilandirilmalari, {riin icerikleri ve hedef
kitlelerine bagli olarak degismesiyle birlikte tamaminda ayni gorsel dile sahip
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Dilbilimde, gdsteren agisindan bir degisimin
gosterilen seviyesinde bir degisime yol acgip agmadiginin belirlenmesi amaciyla
uygulanan commutation test (Bkz. s.53), ambalaj {izerinde yer alan tasarim 6gelerin
acisindan gergeklestirilebilmektedir. Burada olmayan bir gosterenin (logo),
yerlestirilmesi ile test gerceklestirilmistir (Bkz. Resim 13). Soyle ki; ambalajlarin 6n
yiizeyinde kullanilmayan Bath&Body Works logolarinin klasik diizenlemelere ait
bicimiyle en iist kisima yerlestirilmesiyle goriinti ve buna bagli olarak anlam
degismektedir. Resimdeki Ornekte yer alan sac&viicut sampuanlarinda onceki
orneklerde yer aldig: sekliyle karakter bulunmaktadir. Buradaki karakter yine kivi ve
cilekten olusturulmus olmakla birlikte {iriin belirli bir doneme O6zel olarak
iiretilmemistir ki bu sebeple geyik figiirii yerine 6rdek yavrusu/civciv benzeri figiir
kullanilmigtir. Ayni meyvelerin farkli bir figiir olusturmasi iriin ¢esidindeki
degisimle iliskili olmaktadir. Uriiniin banyoda kullanilmasi, banyo érdegi ile baglanti
kurmaktadir. Karakterin iist kisminda logo yerlestirmek i¢in alan bulunsa da
markanin logosunun yerlestirilmesiyle goriintii karmasiklagsmistir. Artik tiiketicisi ile
iletisim kurduguna giivenen, satisindan emin marka, rakipleriyle rafta rekabet icine
giren markalara benzer hale gelmistir. Logonun her iki versiyonu da gorsel ve
tipografiyle uyum saglayamayarak disarida kalmistir. Ayrica bu haliyle, marka ismi
ile (Bath&Body Works) serinin ismi (Signature Kids) birbirinden kopuk durarak

ikisinin etkisini de azaltmaktadir.

Resim 13: Bath&Body Works, Signature Kids logo uyarlamalar1 (commutation test).
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Sonug olarak; Bath&Body Works Signature Kids serisi yeniden uyarlamay1
gerektirmeyecek olgiide kendine 6zgii bir gorsel dile sahiptir. Oyun fikri, 8-12 yas
aras1 tween olarak adlandirilan ¢ocuk grubuna, ‘cocuksu’ yaklasimlar yapilmadan ve
kendilerini ‘kiigiik’ hissettirmeden verilmistir. Bu sebeple, donemsel olarak satisa

sunulan tiriinler bile tiiketicisiyle iletisimi kurmakta basarili olmustur.

Ambalajin formu ve malzemesi de yiizeyde yer alan
tasarim  Ogeleri  kadar  etkili  gOsterenler
olabilmektedir. Bath&Body Works kopiik olarak
kullanilan sivi sabun i¢in dnceki drneklerden farkll
olarak metal ambalaj kullanilmistir. Uriin igerigi
tamamen ayni olmakla birlikte, ayni seri icerisinde
bile {irtin gosteren olarak formun araciligiyla
farklilasmistir.  Bu acidan  iirlin, ¢ocuklarin
yanlarinda  tasimak  isteyebilecekleri,  iiriin
aciklamasinda belirtildigi {izere, ‘cool’ bir sabun
haline gelerek hijyen kavramimi farkli bir acgidan

desteklemektedir.

Resim 14: Bath&Body Works, Signature Kids sivi (kopiik) sabun metal ambalaj
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3.2. Kids Colgate, C&P (ABD)

Colgate&Palmolive, 1806 yilinda William Colgate’in New York’ta nisasta,

sabun ve mum lretmesiyle ortaya ¢ikmistir. Parfiimlii sabun ve dis macunuyla

devam eden {iiretim 20. yiizyila gelindiginde 800’ agkin iirline ulagmistir. Birgok

iilkenin pazarina girildigi siirecte, sabun iireticileri olan Palmolive ve Peet ortakligina

katilarak firma Colgate&Palmolive adma ulagsmistir. Giiniimiizde, agiz bakimu,

kisisel bakim, ev bakimi ve evcil hayvan iiriinlerinden olusan dort ana birimiyle

iiretim siirdiiriilmektedir (C&P, 2010). Colgate, tiim satis noktalarinda yaygin olarak

bulunabilen bir marka olmasi sebebiyle, alanda ilk akla gelen markalar arasinda yer

almaktadir. Cocuklara yonelik dis macununun ayni oranda yaygin bulunan baska bir

orneginin olmamasi sebebiyle genel olarak kozmetik sektoriindeki aksine zorlayict

bir rakibe sahip degildir. Bu agidan bakildig1 zaman genellikle marketlerde rastlanan

iiriin ambalajlarindan ayrilan 6nemli bir 6zellige sahip olmamaktadir.

T —

and helps your kids protect their teeth, too!

=
_COIg atg ' / Z ir1 R 2in1 Kids liquid gel tastes great
7 Too!

thpaste
% - a I"outmash
o -
)
Colgate® Kids Fruit Flavored
2L W Anti-cavity Fluoride Toothpaste
e/ ), J' = Helps protect teeth against cavities and bad breath
] ‘“',,f ' « Comes in fun and tasty flavors, Strawberry and
O Watermelon, which will encourage your kids to brush
;“/u / for a lifetime of bright smiles

= Comes in a bright and colorful package that your kids
will like

BUY NOW >

STRRWBCARY ‘U)Ruﬂmuow4 <

Resim 15: Kids Colgate, ¢cocuklar i¢in ¢ilek ve karpuzlu dis macunu ¢esitleri.

(http://www.colgate.com/app/Kids-World/US/Kids-Products/Ages-8-12/2-in-1.cvsp)
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Kids Colgate dis macunu ambalajlarinin formu yetiskinler i¢in iiretilenlerden
farkli degildir. Yogun pembe ve yesil kullanimiyla, farki renkler olusturmaktadir.
Renk alaninin iizerinde su efekti ve sorf yapmakta olan ¢ilek ve karpuzdan
olusturulmus karakterler yer almaktadir. Marka ismi ve igerige iligkin bir takim
bilgilere de yine yiizey iizerinde yer verilmistir. Genel olarak, alanlarin birbirinden

ayrilamiyor olusu her 6genin ayni sekilde algilanamasina sebep olmaktadir.

Renk kullanimi, cinsiyet ayrimi yapilmadan sadece igerige bagli olarak
belirlenmistir. Goriintiisel olarak igerigi yansitan renkler ayni zamanda seker tadini
cagristirmaktadir. Sekerin yani sira ferahlik kavrami arka plandaki su efektiyle
verilmek istenmistir. On planda sorf yapan ¢ilek ve karpuz karakterleri bir énceki
ornekten (Bath&Body Works) farkli olarak, meyvelere goz, agiz, kol, bacak gibi
insani Ozellikler eklenerek yaratilmistir. Yapisal olarak orantisiz kullanilan bu
parcalar hareketten ¢ok dengesizlik gostereni olmuslardir. Bu sebeple coskusallik
yerine dengesiz duruslar sergilenmektedir. Buradaki hareketler bir oyki
olusturmadiklar1 i¢in ¢ocuklarin hayalgiiciinii tetikleyecek gilice sahip degillerdir.
Giliniimiizde, ¢ocuklarin 6nceki donemlere oranla dijital gorsellere ¢ok daha fazla
hakim olduklar1 disiiniildiigii takdirde, karakterlerin etkileyici olmasi zor
goriinmektedir. Gosteren olarak soz konusu karakterler diiz anlamlariyla iiriin
iceriklerini gostermektedir. Cilek ve karpuz, cogunlukla seker aromalarinda
kullanildig: i¢in dis macunlarinda da kullanilmaktadir. Burada ¢ocuk i¢in dikkati
cekebilecek  sekerleme hissi, aile i¢in satin almayr olumsuz yoOnde
etkileyebilmektedir; ¢iinkli sekerleme disler acisindan yararli olmamakla birlikte
soruna ¢Oziim getirmesi beklenen bir {irliniin, benzer sorunu olusturma ihtimali
bulunmaktadir. Cocuk her ne kadar kendi alim giiciine ve zamanina sahip olarak
hedef kitle igerisinde bulunsa da, dis macunlar1 giinliik tiilketim {irlinleri igerisinde
yer alarak siirekli yapilan aligveris icerisinde bulunmaktadir ki bu da aileyi daha
etkin kilmaktadir. Genel tiiketici egilimleri dogallik iizerine gelismekle birlikte
burada gerek doygun renklerle gerekse dengesiz karakterler ile yapaylik ¢agrisimi

agirlikli olmaktadir.
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| |

icerik, tad sekerleme

Sekil 26: Colgate Kids dis macunu ambalaj tasarimlarinda iki seviyede anlamlandirma

Sonu¢ olarak; Kids Colgate dis macunu gosterenleri olarak meyvelerden
olusturulmus karakterler, diiz anlamlarinin disina ¢ikamamaktadirlar. Kullanilan
renkler de, bu diiz anlamlart desteklemeleri sebebiyle dogallik c¢agrisimi
icermemekte ve tiiketiciyle hikaye iizerinden duygusal baglanti kurulmamasi, marka

sadakatini olumsuz yonde etkilemektedir.
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3.3. Pampers Kandoo, P&G (ABD)

Procter&Gamble; mum iireticisi Ingiliz William Procter ile sabun iireticisi
Irlandali James Gamble’mn ortakligi sonucunda 1837 yilinda Ohio’da kurulmustur.
19. yiizy1l sonunda hammaddeye yakinlik ve tirettikleri otuzdan fazla ¢esit sabun ve
I¢c Savas sirasinda orduya saglanan mum ve sabun sebebiyle firma biiyiimiis ve 20.
ylizyll basinda sampuan ve dis macunu da iretilmeye baslanmistir. P&G 2006
yilinda; Giizellik&Saglik (giizellik ve saglik segmenti) , Ev Bakimi (evcil hayvan,
cerez, kahve segmenti, bebek ve aile bakimi segmenti, ¢camasir ve ev bakim
segmenti) ve Gilette (Duracell ve Braun segmenti, trag bigagi segmenti) olmak {izere

tiriinlerini li¢ ana birime ayirmistir (P&G, 2010).

Pampers markasi altinda temizlik&bakim amagl iiretilen Kandoo serisi, isim
anlami olarak ‘can do’dan gelmektedir. Cocuklarin ‘yapabilmesi’ buradaki ana tema
olmaktadir. Tween grubu ¢ocuklarin 6zellikle bu donemin ilk yillarinda (8-10 yas)
ailelerinden bagimsizlasma c¢abalar1 hijyen alaninda zirveye ulasmaktadir. Bu
sebeple ¢ocuklarin yapabilme yetisi, kurbaga karakteri ile eglencenin temizlik
rutinine dahil edilmesiyle desteklenmektedir. Rexam firmasi tarafindan tasarlanan
Kandoo ambalajlarinin formlart ¢ocuklarin kavrayabilcegi sekildedir ve tutma
yerlerindeki kivrimlardaki farklarla iiriin ¢esitleri birbirinden ayrilmaktadir. Yiizeyde
yer alan hikayeler, liriinlerin kullanimin1 agiklamaya yoneliktir ve kurbaga karakteri
tarafindan ¢ocuklara aktarilmaktadir. Ambalajin formunda ve yiizeyinde yesil,
pembe renkler kullanilmistir. Kullanilan tirnaksiz yazi karakterleri gorseller ile denge

saglamaktadir.

Kurbaga karakterin iriine yonelik kullanimi hikayelestirmesi ve bunun
gorsellestirilmesi eglenceyi cagristirmaktadir ki hijyen aligkanliklarinin ¢ocuklara
edindirilmesi amaciyla oyun fikri 6nem tagimaktadir. Karakter ve kullanilan renkler,
Amerikan stilinin Disney etkisini yansitmaktadir. Bu sekilde Disney ¢izgi
filmlerindeki eglence gagristirilmaktadir. Uriin igerigiyle dogrudan baglantisi olan
bir gorsel kullanilmamistir. Yogun renkler yine sekerleme ile baglanti kurulmasini
saglayabilir; ancak burada Kids Colgate 6rneginden farkli olarak iiriin dis macunu

degildir ve bu igeriksel cagrisim sakincali goriinmemektedir.
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Resim 16: Kandoo sivi (kdpiik) sabun cesitleri.

(http://kandoo.alice.com/ products&order=best)

Resim 17: Kandoo sampuan ve dus jeli ¢esitleri.

(http://kandoo.alice.com/products&order=best).

Pampers, Procter&Gamble’in; Kandoo, Pampers’in; BrightFoam da
Kandoo’nun alt markasi olmak {izere bir¢ok alt marka mevcuttur. P&G 6n planda yer
almamakla, ana marka Pampers olarak gosterilmekle birlikte, hemen altinda en
biiylik yerin Kandoo logosuna verildigi goriilmektedir. Pampers Kandoo logosu ise;
beklenenin aksine, 6n yiizeyin alt kismina yerlestirilmistir. Uriiniin kopiik olarak

daha ¢ok ilgi ¢ekecegi diisiincesi BrightFoam ismini {ist kisma tagimigtir; ancak bu

102



durum marka biitiinliglinlin saglanmasini zorlastirmaktadir. Burada uygulanan
commutation test’te varolan iki Ogenin yerleri ve boyutlar1 degistirilerek
anlamlandirmanin degiskenligi sorgulanmigtir. Yapilan degisimle; Pampers Kandoo
logosunun yiizeyin iist kismina taginmasiyla giiven veren marka ismi oncelikle goze
carpmaktadir. Hemen altinda yer alan kurbaga gorseli; iriiniin  kullanimin
tanimlarken gdziin takip edebilecegi sekilde sag alt kosesinden ¢ikan BrightFoam
yazist lriin bilgisi dahilinde verilmistir. En alt kisimdaki gramajin yeri
degistirilmeyerek tiim diger Ogelerle birlikte, yukaridan asagiya klasik bir
kompozisyon olusturulmustur. Dikey diizlemde iist kisimda yer alan bilgilerin ‘yeni’
olarak goriildiigii diisliniilirse, BrightFoam isminin kullanimi tamamen yanlig
olmayacaktir. Ancak ‘ideal’ olanin yerlestirilmesi s6z konusuysa, o zaman marka
isminin yer almasi daha dogru olmaktadir. Gorsel gosterge konumlandirmalarinin
aksine, yalmizca kompozisyon degerlendirildiginde; yogun renklerin ve hikaye
gosterimi yapan karakterin kullanildig1 yiizeyde, sirali diizenleme yapmak

kompozisyonun degeri agisindan énemli olmaktadir.

Resim 18: Kandoo orjinal ambalaj (sol) ve logolarin yerleri degistirilmis ambalaj (sag) drnekleri
(commutation test).
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3.4. Hair Do Zoo (Kanada)

Kanada’da ¢ocuk kuaforii olarak hizmet veren Hair Do Zoo aynm1 zamanda
kendi sa¢ bakim iirlinlerine sahiptir. Kurumsal kimlik ve iirlin ambalajlarinin
yenilenmesi Cocoon Branding tarafindan iistlenilen Hair Do Zoo, diger markalarin
aksine zincir magazalarda siklikla rastlanmayan, ancak Hair Do Zoo kuaforlerinden
temin edilebilen bir iirlin grubu icermektedir. Bu durum hedef kitleyi sinirlamakla
birlikte, ayn1 zamanda hedef kitlenin kendisini 6zel hissetmesini de saglamaktadir.
Buradaki amag¢ hem iyi hizmet almak hem de herkesten farkl: iiriinleri kullanmaktir.

(Cocoon Branding, 2010).

Resim 19: Hair Do Zoo logo ve ambalaj tasarimlari.

(http://www.thedieline/blog/toys).

Hair Do Zoo kurumsal kimlik 6geleri, diger markalarin kullandig: gibi
sabit degildir. Logoda yer alan kus figiirii ambalajlarda kullanilmayarak, yilizeyde yer
alan hayvan figiirlerinin {izerinde uygun bir alana denk gelecek sekilde
yerlestirilmektedir. Kiiplerin i¢ ice gegerek lego benzeri oyuncak biciminde

kullanilabilmesi, ambalaji koleksiyon nesnesi haline getirmektedir. Bu da her ne
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kadar siirdiiriilebilirligi destekleyecek sekilde yeniden kullanima imkan vermese de

tiriiniin farkli ¢esitlerinin yeniden satin alinmasini tesvik etmektedir.

Hair Do Zoo ambalaj tasarimlarinda kontrast baslica 6zellik olmaktadir.
Form, geometrik iken; gorseller ve yazi karakteri daha organiktir. Arka planin beyaz,
gorsellerin canli renkte olmasi da bu zithg desteklemektedir. Beyaz bir yandan
temizlik kavramini ¢agristirirken, canli renkler de eglenceyi ¢agristirmaktadir. Gorsel
olarak kullanilan hayvan figiirleri ¢izgi film karakterlerine benzer olmakla birlikte
klasik Disney karakterlerini ¢agristirmamaktadir. Anlasilacag iizere, ambalajda yer
alan gosterenler, gosterilenleri ile dogrudan veya mantiksal ¢agrisimlara sahip bir
iliski igerisinde degildir. Ambalajin formu burada baslica gosteren olarak, oyun
kavraminin gosterilmesini saglamaktadir. Varolmayan gosterenlerin en az olanlar
kadar etkin oldugu, burada tiim yiizeylerin doldurulmamasindan anlasilmaktadir.
Cocuklara yonelik birgok friinde hijyen kavramimin eglence, oyun esliginde
sunulmak istenmesi gorselleri ‘oyunlu’ yapmaya ydnlendirmistir; ancak verilmek

istenen mesaj burada oldugu gibi farkli kodlar araciligiyla iletilebilmektedir.

Hair Do Zoo sampuanlari, ambalaj tasarimlarinda; gerek arka planda gerekse
gorsellerin yiizeyinde beyaz alan ile renk alanlarmin etkin kullanimi sayesinde
cocuklara yonelik ambalaj tasarimlarinda klasik yaklagimlardan farkli olmaktadir. Bu
sebeple, her ne kadar zincir magazalarda satisa sunulmasa bile, Hair do Zoo diger

markalar arasindan kolaylikla segilebilecek 6zelliklere sahiptir.
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3.5. Eco.Kid (Avustralya)

Eco Kid markasi, felsefesini cocuk ve c¢evre dostu olarak tanimlamaktadir.
Stirdiiriilebilirlik adina sadece iiriin igeriklerinde degil; liretim agamasinda da yerel
hammadde kullanilmaktadir. Avustralya’ya 6zgii bir takim bitkilerin kullanilmasinin
yani sira liriinlerde sentetik, silikon, paraben, koruyucu, yapay renk ve koku yapici
hi¢bir malzeme kullanilmamaktadir. Korumanin tedavi etmekten 6ncelikli oldugunu
belirten firma, {rilinlerini o6zellikle ¢ocuk grubu igin Trettiini belirtmektedir

(EcoKid, 2010).

Eco.Kid sampuanlarinin ambalaj formlari, yapisal olarak piyasada bulunan
diger markalarin ambalaj yapilarina benzerdir. Ambalaj malzemesinin transparan
degil; beyaz renkte olusu da bu durumu desteklemektedir. On yiizeyde yer alan
etikette logo en iistte, gorsel orta alanda (merkez), {iriin ismi ve bilgileri alt kisimda
olmak tizere dikey diizlemde klasik diizenleme hakimdir. Marka isminden de

anlasilacag tizere genel konsept dogallik lizerine kurulmaktadir (Bkz. Resim 20).

Eco Kid logosunda kullanilan tirnaksiz yazi karakteri ile harflerin
birbirleriyle baglantili olmas1 ve ‘i’ harfinin noktasinda yer alan yaprak ‘eco’ ismini
de destekleyecek sekilde dogallik kavramimi vurgulamaktadir. Logonun hemen
altinda, on ylizeyin merkezinde yer alan fotograf, rakip firma uygulamalarindan
farkli olarak, siyah-beyaz kullanilmistir. Fotograflar temel olarak, iiriiniin kullanim
ve sonrasi asamalarinda yarattig1 mutlulugu temsil etmektedir. Metonimik olarak iki
erkek ¢ocuk, tim diger iki yakin arkadaslari; tek kiz ¢ocuk, tim kiz g¢ocuklari
(stereotip olarak klasik Avustralya toplumundan ¢ocuk fotograflari) yansitmaktadir.
Fotograflarin siyah beyaz olmalarmin yani swra yakin ¢ekim modu, moda
cekimleriyle benzerlik tasimaktadir. Bu yakin ¢ekim kareler, eglenilen bir ortamin
tek bir kareyle yansitilmasini saglayarak nese kavramini yansitmaktadir.
Fotograflarda renk kullanilmamakla birlikte tipografi alanlarimin arka planlarinda

parlak renkler hakimdir. Bu da, etkinlik duygusunu pekistirmektedir.
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eco.kid

organics for kids

Resim 20: Eco.Kid sa¢ bakim iiriinleri.

Eco.Kid ambalajlarinda giiven kavrami, diizenli kompozisyon, bilgilerin yalin
aktarimiyla {iriiniin potansiyel alicist olan ailelere hitap edilirken; belirtisel gosterge
olarak siyah beyaz fotograflardaki etkinlikler iirliniin potansiyel kullanicist olan
cocuklara hitap etmektedir. Buradaki gorsellerde iirlin igerigine dogrudan c¢agrigim
yapacak goriintiisel gostergelerin  kullanilmamis olmasi, markanin kategori
kodlarindan haberdar olmadigini degil; tam aksine bu kodlar1 farkli yaklagimlarla
gostermek istedigini anlatmaktadir. Bu sekilde satis noktalarinda alicinin kullanici ya
da tam kullanicinin alict olmasinin varolmadigi kosullarda bile iletisim kurularak
satin alma olumlu yonde etkilenmektedir. Sampuanin yani sira sa¢ bakim spreyi
(daily tonic) iriinii, kullanilan tasarim Ogelerinde farklilik gdstermemekte; ancak
ambalajin formu degismektedir. Baska bir sektore ait olan, ¢i¢eklere su sikmak icin
kullanilan bu ambalaj formu burada sa¢ bakim spreyi i¢in kullanilmistir. Bir
kategorideki kodlarin diger kategoriye aktarilmasi, burada c¢ocuklara yaklagimi

ciceklere yaklasima benzetmek iizere gergeklestirilmistir.
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Resim 21: Eco.Kid, ‘Call Me Bubbles’ banyo kopiigii.

(http://www.target.com/Kids-Personal-Care-Hygiene-Beauty/b/2237776011/ref=sc_fe 1 6 _
1041972?n0de=2237776011)

Bir diger {iriin ¢esidi olan banyo kopligliniin ambalajlarinda  aym
kompozisyon diizenlemesi hakimdir. Ancak buradaki fotograf digerlerine oranla
daha yakin ¢ekimdir ve dogrudan oyun sonrasi goriintii yansitilmaktadir. Kirli eller
sokakta oynamanin gostereni olarak ilk seviyede konuyu tanimlamaktadir. Yine
siyah beyaz fotograf ve parlak renk alanlari karsithik yaratarak dikkat cekici
olmaktadir. Buradan da anlagilacagi {izere, kompozisyonun klasik diizenlenmesi
halinde bile gosterenlerin de aynmi kavramlari cagristirmak {izere kullanilmasi
ambalajlarin birbiriyle ayn1 olacagi anlamina gelmemektedir. Fotografin ¢ekim modu
basta olmak iizere kiigiik bir takim degisiklikler anlamlandirmayr dogrudan
etkilemektedir. Tiiketim kiiltlirli icerisinde, oyun gibi sik¢a kullanilan kavramlarin

farkli sekillerde yansiyabilecegi 6rnegi burada gézlemlenebilmektedir.
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Eco.Kid sa¢ ve viicut sampuani,
markanin tiim irlin ¢esitlerindeki
gorsel dili siirdiirmektedir. Burada
kiz ¢ocugu ve elinde tuttugu
civeivin yakin plan fotografi
hassaslik kavramini gorsellestir-
mektedir. Bu da iiriin igerigine,

civcive duyulan sempati ve narin

olmasi {izerinden, géz yakmayan,

r

alerjik reaksiyon olusturmayan
.
‘ dogal igeriklerin  yansitilarak
'.{ ‘
-

\\-,‘\\

referans verilmesi s6z konusu

olmaktadir.

Resim 22: Eco.Kid TLC sag&viicut sampuant.

Sonu¢ olarak; Eco Kid iriinlerinin ambalaj tasarimlarindaki
gosterenler dogrudan igerigi yansitacak bicimde kullanilmamistir. Ancak {iriiniin
dogalligi, cocuklara yonelik oyun fikrinin verilmesi gorseller iizerinden
gerceklestirilmistir. Bir ambalaj yiizeyinde bir¢ok renk kullanmak yerine, siyah
beyaz fotograflar ile arka planlarda yer alan canli renklerin bir arada kullanilmasi
dikkat gekme &zelligini yaratmaktadir. Uriin bilgilerinin tirnaksiz bir yazi karakteri
ile sade bir bigimde verilmesi hem bilgilerin net bir sekilde aktarilmasini hem de
kalite hissi uyandirilmasini saglamaktadir. Markanin, “Organics for Kids” sloganinin
ambalaj tasarimlartyla da desteklenmesi ile {iriin cocuklar i¢in oldugu kadar

yetiskinler i¢in de dikkat ¢ekici olmaktadir.
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3.6. Estelle&Thild (isvec)

Cocuklart i¢in ‘uygun’ iiriinii bulamayan Pernille Ronnberg tarafindan 2007
yilinda kurulan Estelle&Thild, hem ¢ocugunun sagligint hem de ¢evreyi dnemseyen
tilketicilere yonelik iiretimini gerceklestirmektedir. “Ecorganic Baby&Child” iiriin
ismi ile hedef kitle kullanicidan ¢ok alic1 olmaktadir. Kuzey Avrupa’da Kicks basta
olmak {iizere bir¢ok zincir kozmetik magazasinda satilan {riinler, Avrupa ve Asya

pazarinda da kendisine yer edinmektedir (Estelle&Thild, 2010).

wialle & thil

slelle & thild
p- olle & thal alelle & th! ECORGAN
BABY&CH
CORCANIC g »
BABY & CHIL CORGAN BASY R LI
BABY&CH
g wtelle & thild
ECORGANI
BABY & CHIL

Y CREAM

Resim 23: Estele&Thild Ecorganic bebek ve ¢ocuk iiriinleri.

(http://www.thedieline.com/blog/toys/page/2/)

Estelle&Thild {irlinleri, ambalajlarinda iiriin kullaniminin  bebek&cocuk
olarak belirtilmesiyle, alic1 kitlesi dogrudan aile olarak yansitilmistir. Cocuklara
yonelik {driinlerde, iiriinlerin daha kiiclik yas gruplarina da hitap ediyor olmasi
istenmeyen bir durum olmakla birlikte ailenin alici oldugu durumlarda etkili
olmaktadir. Ambalaj formlari, {irlin c¢esitlerine bagli olarak {izere farklilik
gostermemektedir; ancak bu fark renk kodlar iizerinden verilmektedir. Arka planda,

diiz renk alanlar1 tizerinde birbirini tekrar eden yaprak motifleri, {irlin igeriginde yer
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alan malzemeleri gorsellestirmek iizere kullanilmayarak yalnizca Kuzey Avrupa’nin
klasik tasarim kimligini yansitmaktadir. Burada yumusaklik, hafiflik kavramlarinin
gosterilmesi ev yapimi ¢agrisimmi ve bu da dogallifi yansitmaktadir. Kiiltiirel
kodlara ve bireysel deneyimlere bagl olarak pastel dokulu motif igeren metinler
lizerinden siirsiz okuma gergeklestirilmesi miimkiin olmakla birlikte diiz anlam
seviyesinde pastel tonlar hassasiyet gostereni olarak istenilen mesaji iletmektedir.
Yan anlam seviyesinde anlamlandirma, soyut cagrisimlar  iizerinden
gerceklestirilmektedir. Figiiratif hi¢bir 6genin kullanilmamasi, iiriiniin tretildigi
cografyanin Disney’den uzakta oldugunu hatirlatmaktadir; ancak klasik Amerikan
cizgi film gostergelerinin evrensel boyutta algilanabilir ve ¢ocuklar tarafindan talep
edilir olma durumu burada hedef kitlenin aile oldugunu yeniden gdstermektedir.
Arka plan motifi lizerinde bilgilerin yer almasi amaciyla acilan beyaz alan, logo,
iriin ismi ve ¢esidini barindirmaktadir. Tiim ¢esitlerde sabit olarak kullanilan bu
ogeler siireklilige ¢agrisim yapmaktadir. Siireklilik iizerinden olusturulmak istenen
duygusal gosterge olarak giiven duygusu, marka isminde de biiylik yazilan

‘ecorganic’ (ekolojik-organik) tanimiyla dilsel olarak da pekistirilmistir.

Sonug olarak; Estelle&Thild iiriinlerinde hedef kitle bebek ve ¢ocuk olarak
genis tutuluyor gibi goriinse de esasen aileyi 0n plana alarak kisitlanmistir. Bu da
markanin hedef kitlesini belirleyememesi degil; toplumsal olarak ailenin 6n planda
oldugunun gostergesidir. Bu baglamda, diger markalarin aksine ¢ocuklara yonelik
oyun kavramindan c¢ok aileye yonelik giiven kavrammin gorsellestirilmesi s6z
konusu olmustur. Uriin kategorisi icerisinde marka kendisine farkl1 satis noktalarinda
yer edinse bile, tween grubunun dikkatini ¢ekebilmesi ve cocuklarin yanlarinda

tasimak isteyebilecekleri lirlinler arasinda yer alabilmesi zor goriinmektedir.
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3.7. L’Oreal Kids (Fransa)

L‘Oreal ¢ocuk firiinleri ilk olarak 1998 yilinda pazara sunulmus ve L’Oreal
Paris yonetimi altinda iiretilmeye devam edilmistir. Avrupa’nin bir¢ok {ilkesi ve
Amerika’da zincir magazalarda sikca rastlanan L’Oreal Kids iirtinleri, ‘ciinkii biz de
buna degeriz’ sloganiyla sadece ¢ocuklar i¢in 6zel olarak iiretilen sa¢ bakim ve dus
jeli serisinden olusmaktadir. L’Oreal Kids, ¢ocuklara pazarlama ornekleri arasinda
en basarili olarak gosterilenler arasinda yer almaktadir. Johnson&Johnson bebek
sampuani pazarini yaratirken, P&G’nin de yetiskin hedef kitleye yonelik bakim
iirliinleri pazarimi yarattigi diisiiniilmektedir ki her iki firma da c¢ocuklara yonelik
potansiyel pazar1 dncelikli olarak fark edememistir. Johnson’s Bebek sampuani tiim
diinyada yaygin olarak kullanilan sampuandir. Bu sebeple benzerleri, benzerlerinin
de benzerleri yapilmigtir. Ancak ayni durum ¢ocuk sampuanlari i¢in gecerli degildir.
Son donem pazarin gelismesiyle birgok marka pazar1 bebek iiriinlerinden tam olarak
ayirt edememis ve ¢ocuklara 6zgii liriinler gelistirememistir. Market {iriinlerinde bu

durumu ilk asan L’Oreal Kids olmustur.

o 50 T ‘_“2 %
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Resim 24: Johnson’s bebek sampuani ve ‘benzerleri’.
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L’Oreal Kids friinlerinin ambalaj formlari, balik seklinden etkilenerek
tasarlanmistir. Bu sebeple, 6n ylizeyin en iist kisminda goz bulunmaktadir. Yiizeyin
geri kalaninda bir¢cok 6ge bulunmasina ragmen boyut ve digerleriyle olan mesafesi
sebebiyle gozden kacirilmayarak formu temsil edebilmektedir. Sampuan ve dus
jelleri olarak birgok iirlin ¢esidi mevcuttur ve bu ¢esitlerin her biri farkl: bir renk ile
tanimlanmaktadir. Ana renklerin kullanimiyla ¢ocuksu yaklasimdan uzak durulmus;
ancak denizaltinin renk coklugu yansitilmistir. Ayrica dilsel seviyede de iiriin
tanimlar1 sadece igerigi belirtmekle kalmayip etkinlik efekti de verilmistir (karpuz
patlamasi, portakal sigramasi gibi). Formla baglantili olarak yiizeyde kullanilan goz
ve hemen altinda yer alan markanin logosu klasik diizenlemeye benzer goriinmekle
birlikte, ambalajin devaminda, ayni anda bir¢ok bilginin verilmek istenmesiyle
karmagikliga sebep olmustur (oversignification). Logonun altinda yer alan dalga gibi
vektorel gorseller devamindaki {iriin ¢esidi tanimlariyla biitiinliik olusturmamaktadir.
En alt sag kosede yine vektorel olarak diizenlenen renk alanlar1 da ayni oranda kopuk
durmaktadir. Vektor gorseller, yaz1 ve arka planlarin her biri i¢in ayrica birer renk
kullanilmas1 kalabalik goriintiiyii slirdiirmiistiir. Bu sekilde, tirlinlin ayirt edilmesi
amaciyla kullanilan 06gelerin, 6ziinde tam aksi duruma yol agmasina sebep
olunmaktadir. Genel karmasa durumunun yani sira, bu yas grubu ¢ocuklarin banyo
ile olan iligkilerinin olumlu ydnde seyretmesinin kesinlesmedigi bir donemde,
L’Oreal eglence konseptini balik iizerinden vurgulayarak ¢ocuklara, kendilerini 6zel
hissettirecek trilinleri sunmugtur. Cinsiyet ayrimi vurgulamasi renkler veya baska bir
tasarim 6gesi lizerinden vurgulanmamistir; ancak ozellikle kiz ¢ocuklarin yogun
meyve aromalarint sevmesi ve erkek cocuklarin daha aktif oldugu kanisi
(swim&sport ¢esidinin mavi rengi-Bkz Resim 26) tirlinlerdeki renk kullanimlarinin
gizli etkilerini yansitmaktadir. Sonucgta L’Oreal {iriinleri ambalaj tasarimlari,
Fransa’nin genel illiistratif yaklagimi ile benzerlik gostermemekte ve her ne kadar
market ortaminda ¢ok sayida benzer rakip firmasi olmasa da, cesitlilikle birlikte
yiizeylerde aktarilmak istenen fazla bilgi icermesiyle yetiskinlere yonelik tirlinler ile

ciddi bir fark yaratamamustir.
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Resim 25: L’oreal Kids sampuan ¢esitleri.

(Soothie Smoothie (lavanta), Hizli Kurutma A Burst of Cool Melon, Hacim Veren Burst of Melon,
Blueberry Smoothie Sampuan)
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Resim 26: L’oreal Kids sampuan ve dus jeli ¢esitleri.

(Strawberry Smoothie Ekstra Yumusaklik, Orange Mango Smoothie Ekstra Parlaklik, Ekstra Hassas
A Burst of Watermelon, Swim&Sport sampuan) (http://www.lorealparis.ca/haircare/kids.aspx).

Sonug olarak; Loreal Kids market {iriinleri icerisinde ¢ocuklara yonelik iiriin
cesitliligiyle lider marka konumundadir. Uriin ambalajlarinda, {iriin igerigini
yansitacak goriintiisel gostergeler kullanilmamakla birlikte, etkinlik kavrami vektor
gorseller araciligiyla yansitilmistir. Baligin yiizmenin gostereni olarak dogrudan
gorseli kullanilmayarak form iizerinden aktarilmasi belirtisel gosterge kullanimini
isaret etmektedir. Yilizmenin kiiltiirel icerige ve kisisel deneyimlere bagli olarak
cagristiracaklar1 ile simgesel boyutta sonsuz c¢agrisim tetiklenebilmektedir. Kisisel
deneyimlerin olumsuz olmadigi durumda eglence ile baglantilandirilarak, ylizme
eylemi oyun kavramini da beraberinde getirmektedir. Bu sekilde yine eglence ve

oyun kavramlarinin farkli gosterenler araciligiyla gosterilmesi s6z konusu olmustur.
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3.8. Planet Kid (Fransa)

1996 yilinda Fransa’da kurulan Labosante, Planet Kid markasiyla ¢ocuk
bakim {iiriinleri iiretmektedir. Labosante, iirin gelistirme, kalite ve tasarim alaninda
farkli odiiller alirken en dikkat cekici iirlinleri arasinda; dis firgasi&macun yer
almaktadir. Dis, viicut, sa¢ bakim {iriinleri ve parfiim olmak iizere tiim kategorileri
biinyesinde barindiran tek marka olarak Planet Kid, Avrupa’da yaygin bir dagitim
agina sahiptir. Yenilenebilir ve geridoniistiiriilebilir igerik ve ambalaj malzemesi

kullaniminin yani sira firma, sosyal sorumluluk projelerinde de sik¢a yer almaktadir
(Planet Kid, 2010).

Resim 27: Planet Kid sampuan ve dus jeli.

(http://www.bebe-beaute.com).

Planet Kid ambalaj formlari, tiim iirlin ¢esitlerinde yuvarlak hatlara sahiptir.
Bu durum hem cocugun {iriinii rahat kullanabilmesini hem de gorsellerle biitiinliik
olusturulmasini saglamaktadir. Formlarin hatlar1 kendisini illiistrasyon ¢izgilerinde
de gostermektedir; ancak logonun yazi karakteri tirnakli ve daha sert hatlara sahiptir.

Burada logonun ambalajin 6n yiizeyinin neredeyse yarisin1 kaplayacak oranda biiyiik
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kullanilmasi, raf etkisi sebebiyle degil; logodaki hikayenin illiistrasyonda da
kendisini gdstermesinden kaynaklanmaktadir. Planet Kid, ¢cocuk evreni gostergesi
olarak bu evrene ait tiim 6geleri barindirmaktadir. Yolculuk ve macera kavramlarini
gosteren kara, hava, su tasitlarinin yani sira yuvaya doniisii gosteren ev dgelerinin
tamami kitap okuma mantigiyla hikaye ambalaj iizerinde gorsellestirilmistir. Yogun
renklerin kullanimi burada da goriilmektedir; ancak buradaki renkler hikayeyle
biitiinlesmektedir. Ornegin; mavi renk ilk anlam seviyesinde denizin, gékyiiziiniin
gosterenidir. Ancak yan anlam seviyesinde psikolojik etkilerine bagli olarak mavi
renk, suyun sembolizmi, dinginligi temsil etmektedir. Hikaye, her {iriinde bir kisi ve
faresi ile gorsellestirilmistir. Bu hikayeler karakterlerin kayikta, ucakta, araba
yarisindaki maceralarin1 anlatmaktadir. Ambalaj yiizeylerinin ¢izgi film kareleri
benzeri olarak olusturulmalari, oyun kavramin karakterler {izerinden yansitilmasinin
ornegidir. Illiistrasyonlarda kullamlan diger tiim figiirler (balik, koyun, agag, ¢icek)
yardimc1 dgelerdir ve oyun karelerini desteklemektelerdir. Uriiniin alicist ¢ocuk
oldugu durumda dikkati dogrudan ¢ekebilecek bu ambalaj tasarimlarinda alicinin aile
oldugu durumda da ¢ocugun zevki diisiiniilerek satin alma gergeklestirilecektir. Bu
acidan hedef kitle ile beklenen iletisimi kurmasi miimkiin gériinmektedir. Uriinle
ilgili bilgiler 6n yiizeyin alt kisminda arka plan rengiyle zitlik olusturmadan; ancak
okunabilirligi de koruyarak yer almaktadir. Burada ambalajlara ilk bakildig1 noktada
marka, gorsel, tipografi birbirinden ayrilmamaktadir; ancak bu tasarimin karmagsik

oldugunu degil; hikayenin biitiinliiglinii korudugunu yansitmaktadir.

STICK NUTRI-PROTECTEUN

EAU DE TOILETTE

Resim 28: Planet Kid parfiim, koruyucu stick, 1slak mendil.

(http://www.bebe-au-naturel.com).
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Planet Kid, sampuan ve dus jeli iiriinlerinde yogun renkler kullanilirken
parfim ve 1slak mendil gibi daha ‘kozmetik’ iiriinlerde renkler hafifletilmistir.
Ozellikle pastel tonlara yaklasilmasi, renklerle cinsiyet ayrimi yapilmamakla birlikte,
tirtinlerin kiz ¢cocuklarina yonelik oldugunu vurgulamaktadir. Bu durum kendisini en
cok hikayenin peri masalina dondiigii, karakterin kendisine kiz arkadas edindigi,
ucuk pembe arka planla desteklenen parfiim ambalajinda gozlemlenebilmektedir.
Ucuk yesil daha ara bir renk olarak, dogrudan cinsiyet ayrimi yapmamakla birlikte,
parfimdeki peri hikayesi devam ettirilmistir. Peri hikayesiyle gelen u¢gma eylemi
ferahlama, hafiflik kavramlarmi gorsellestirmektedir. Metaforik olarak 6n plana
cikarilan hafifleme temas: 6zellikle arka plan renkleriyle bir arada kullanim1 sonucu
olusmustur. Uriin ¢esitlerinin birbirinden bu sekilde ayrilmasiyla, tiim {iriinlerde
yogun renkler kullanilarak gdziin yorulmasi ve hikayenin kendini tekrar etmesinden
uzaklagilmistir. Boylece benzer gorseller yer yer farkli; ama ayni fikir ¢evresinde
toparlanarak hem bir biitiinliikk olusturulmus hem de tekrar durumunun sikicilig

onlenmisgtir.

Genel olarak, Planet Kid ambalaj tasarimlart tiretildigi iilkenin kiiltiirel
kodlarindan uzakta durmamaktadir. Kiiciik Prens hikayesinin etkili oldugu
illiistrasyon temalar1, kendisini hedef kitle farki olmadan bir¢cok sektoriin ambalaj
tasarimlarinda gostermektedir. Tiim ambalaj illlistrasyonlarinin arka planinda yer
alan yildiz figiirii; acik alanda goriilebilir, bagimsiz, stirekliligi olmayan bir formdur.
Yildiz hem uzakta olan1 hem de kisisel alan1 (sansl yildiz altinda dogmak, yildizina
inanmak sdOylemleriyle iliskili olarak) temsil edebilmektedir. Herkesin
algilayabilecegi bir figilir olarak yildiz, illiistrasyonlarda zaman-mekan iligkilerini

hafifleterek goriintiiye derinlik katmaktadir.
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Resim 29: Planet Kid orjinal ambalaj (sol) ve logosu degistirilmis ambalaj (sag) 6rnegi (commutation
test).

Planet Kid logosu, belirtildigi {izere, illiistrasyonla beraber calisacak sekilde
on planda biiyiik 6l¢iide kullanilmistir. Commutation test burada uygulanarak
varolan logonun formu ve konumu degistirildigi noktada anlam biitiiniiyle
degismektedir. Goriintiiniin  sadelestirilmesi amaciyla logonun daha az yer
kaplamasina yonelik yapilan bu ¢alismada kimlik de tamamiyla degismistir. Tirnakli
yaz1 karakteri yerine ambalajin genelinde kullanilan tarzda bir yazi karakteriyle
gorseli olmadan kullanilan marka ismi, orjinal ambalajin biitlinselliginin
kaybedilmesiyle sonuglanmistir. Sonu¢ olarak; Planet Kid markasi hikaye
anlattiminin gorsellestigi illiistrasyonlar ile bilgi hiyerarsisini bir diizene oturtarak

sagladig biitlinliigii tirlin ¢esitlerinde devam ettirmeyi basarmaktadir.

Tween grubu icin ‘yeni’ {riinler Onem tasimaktadir; ancak hig
karsilasilmamis kavram gorsellestirmeleri anlamlandirmayi zorlastirmaktadir. Bu
sebeple Planet Kid, Fransa’da bir¢ok ¢ocuk kitab1 benzeri olarak ambalaj {izerinde
hikayeleri gorsellestirmistir. Boylece hedef kitlenin anlamlandirmay1 saglayarak
kullandig: tirtinden keyif almasi ve bu sekilde etkin iletisimin kurulmasi miimkiin

olmaktadir.
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3.9. Disney (ABD)

Disney, kisisel bakim {iriinlerinden yiyecek icecege kadar bir¢cok firmaya
lisans vermektedir. Boylece Disney’in sevilen karakterleri ¢ocuklarn dikkatini
cekmek iizere bir¢ok iirlin ambalajinda yer almaktadir. Son dénemde Disney Food,
Health& Beauty, Disney Kanal’da yer alan That’s So Raven ve Hannah Montana TV
serilerindeki karakterlerden esinlenerek, tween grubuna yonelik kozmetik ve parfiim
serisini Uretmistir. Yetigkinliklere yonelik kozmetik iirlinlerinde de Bath&Body
Works, MAC gibi markalarla ¢alisilmaktadir (Disney, 2010). Ulusal veya global
bircok markanin, basta c¢ocuklara yonelik olmak iizere bir¢ok iiriiniin ambalaj
tasarimlarinda Disney karakterlerini ve diger markalarda da Disney etkisini gormek

miumkindiir.

Resim 30: Disney parfiim ve makyaj seti.

Disney karakterleri ozellikle kiz ¢ocuklar igin, siirekli olarak prenses
konseptini vurgulamasiyla iyi O0rnek olmadigr yoniinde elestirilmektedir. Buna
ragmen, Barbie vb. karakterler {izerinden kozmetik iirlinler araciligiyla diinya
capinda birgok ¢cocugun dikkati bu iirlinlere yonelmektedir (Bkz. Resim 30). Tween
grubu kiz ¢ocuklar, kendilerine 6zel parfiim, oje, dudak parlaticis1 gibi iiriinleri,

sevdikleri karakterlerin yer aldigi kutu ve cantalar igerisinde satin almay1
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istemektedirler. Ambalaj tasarimlarinda iiriin degil; hikaye on plana g¢ikarilmigtir.
Tiim gorseller de ayn1 sekilde hikayeye dayandirilmaktadir. Bu ambalajlarda yer alan
karakterler c¢ocuk degildir; metaforik olarak c¢ocuklarin yerlerinde olmak
isteyebilecekleri hayal karakterleri iizerinden c¢ocuklara ulasilmaktadir. Hikayeler
iizerinden kullanilan iirline degil; o karakterlere baglilik yaratilmasi s6z konusudur.
Boylece sadece o iirline degil; arka planda Disney’in tiim iirlinlerine tiiketici
tarafindan baglililk gelismektedir. Bu anlamda Disney tiim diger incelenen

markalardan farkli olmaktadir.

Resim 31: L’Oreal Kids Toy Story karakterli ambalaj tasarimlari.

(http-//www .jessicashortdesign.com/files/gimgs/20_loreal-kids-shampoo)

L’Oreal Kids (Bkz. Resim 31), kendi ambalaj tasarimina sahip olmakla
birlikte, donemsel olarak Disney karakterlerini ambalajlarina tasimaktadir. Toy Story
animasyon filminin karakterleri, ambalaj formu degistirilmeden ©n ylize
yerlestirilmis ve bu karakterlere uygun {iriin igerikleri gelistirilmistir (Ooooberry,
Roaring Cherry gibi). Filmin etkisinin gegmesinin ardindan iirinler bu ambalajlarda
satilmayarak, yeniden markanin kendi tasarimlarina geri doniis yapilmaktadir. Bu
durum kategori kodu olarak lisansli karakterlerin diisiise gectigini degil; sadece
karakterlerin ¢izgi filmin etkisinin gegcmesiyle dnemini kaybetmesini gostermektedir.
Ancak her yeni Disney ¢izgi film karakteri dominant kod olarak yeniden pazara
sunulmaktadir. Ayrica klasiklesmis bazi karakterler, yetigskinlerde nostalji duygusunu

canlandirmak {izere diger kategorilerdeki iiriinlere de uygulanmaktadir.
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Resim 32: 1dil sampuan cesitlerinde Disney karakterlerinin kullanimi (Elif Kozmetik).

Lisanshi karakter kullanimmin her iilkede, ozellikle ¢ocuklara ydnelik
iriinlerde 6n plana gkmas S0z konusudur; ¢ilinkii ¢ocuklarin her kosulda dikkatini
cekerek satiglar1 arttirmaktadir. Tiirkiye’de ¢ocuk bakim firiinlerindeki son dénem
ornegi, 1dil marka ¢ocuk sampuan ambalajlarinda, kiz ¢ocuklar i¢in Barbie ve erkek
cocuklar icin Sponge Bob karakterleri yer almaktadir. Burada L’Oreal Kids
orneginden farkli olarak marka ismi olduk¢a arka planda birakilmistir. L’Oreal
iiriinlerinde marka kendi kimligini logosu ve ambalaj formu iizerinden yinelemeye
devam ederken, Idil markas: ¢ok kii¢iik boyutta ve iki gesit iiriinde birbirinden farkli
yerlerde kullanilmistir. Burada, markanin bir yandan verecegi giivene eklenen
karakterler ile degil; dogrudan karakterler iizerinden iletisim kurularak satigin
gergeklestirilmesi beklenmektedir. Bu sekilde kategori kodlart markanin konumunun
da oniine gegerek tiiketicide uzun donemli marka sadakati olusturmanin Oniinde

engel olarak durmaktadir.
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3.10. Dalin (Tiirkiye)

dalin

Kids

Resim 33: Dalin Kids logo ve iiriinleri.

Kopas Kozmetik&pazariama AS tarafindan 1983 yilinda ortaya ¢ikarilan Dalin,
ozellikle bebek bakim iiriinleriyle taninmaktadir. Son déonemde g¢ocuk fiiriinleri de
iiretmeye baslayan Dalin, Tiirkiye’de market, kozmetik zincir magaza gibi bir¢cok
satis noktasinda bulunabilmektedir. “Dalin’in hedef kitlesi 0-12 yas aras1 bebek ve
cocuk sahibi, bebek bakimina 6nem verip bebegi icin 6zel bebek bakim {iriinleri
arayan anneler olarak tanimlaniyor. 0-5 yas arasi bebegi olan anneler ise; Dalin’in
‘core’ yani ¢ekirdek hedef kitlesini olusturuyor”. (Dalin, 2010). 0-12 yas hedef kitle
belirlemek i¢in ¢ok genis bir yas araligiyken, alicinin kullanici olmadigi
unutulmaktadir. 0-5 yas arasi icin iiriinlerin aile-merkezli olmas1 dogaldir; ancak 8-
12 yas araligi i¢in c¢ocuk-merkezli tasarim beklenmektedir. Bu hedef kitle
tanimlanamamast  durumu, ambalaj tasarimlarindaki sorunlarin  kaynagini

gostermektedir.

Resim 34: Dalin Kids sag&viicut sampuanlari.

(http://www.dalin.com.tr)
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Dalin Kids; sag&viicut sampuani, sag spreyi, sivi sabun ve 1slak mendilden
olusmaktadir. Ambalaj formunun genel bir cagrisim1  yoktur ve igerigini
gostermemektedir. Ambalaj renkleri ise; ana renklerden olugsmamakla birlikte rafta
dikkat cekiciligi arttirmak {izere satiirasyonu yiiksek ve daha c¢ok igerikle
iligkilendirilerek seg¢ilmistir. Sampuanda pembe ve sari, kizlar i¢in; turuncu ve yesil
erkekler i¢in olan tirlinlerde kullanilmistir ki geleneksel renk kodlarindan ayri olmasi
sebebiyle bu durum, 6n yiizde yer alan karakterlerden anlasilmaktadir. Bir kiz ve bir
erkek cocuk karakter sivi sabunlarda da yer almaktadir. Burada sari, erkek ¢ocuk
karakterine arka plan olustururken renk kodlarmin farkli kullaniminin tiiketicinin
aklin1 karistirmasi olasidir. Hedef kitle tanimlamasi dogrudan cocuk illiistrasyonu ile
gerceklestirilmistir; yani Cavassilas’in tanimiyla kimliksel semiosis mevcuttur. Bu
cocuklar, her bir {irlin ambalajinda farkli bir etkinlik icerisinde gdsterilmistir ki bu
durumda nese, hareketlilik kavramlarinin gostereni olmaktadir. Belirli stereotipleri
destekler bicimde kiz ¢cocuklar daha duragan dururken, erkek ¢cocuklar dalig, kaykay
gibi daha hareketli etkinliklerde gosterilmistir. Illiistrasyonlarda arka plan 1sik
parlamalari, icerikten pargalar (muz, ¢ilek), cicek vs. birbirinden kopuk olarak yer
almaktadir. On yiiziin sag tarafinda yer alacak sekilde, logo ve iiriin/igerik bilgileri
yer almaktadir. Logoda, klasik Dalin logosu altina ‘kids’, bebek iiriinlerinden ayri
durmak isteyerek, daha sert hatli bir karakterle yazilmistir. Ancak bu farkli yazi
karakteri, hareketten ¢ok sertligi cagristirarak, illlistrasyondan hem yerlesim hem de
bicimsel olarak kopuk durmaktadir. Genel olarak, diiz anlam seviyesinde gostergeler
tanimlanabilirken, gdsterenlerin tam olarak neyi ifade etmek istedigi, neyi gosterdigi
anlagilamamaktadir ki bu da anlamlandirmay1 olumsuz yonde etkilemektedir. Bu
sekilde, konsept temelsiz birakilarak hedef kitlenin ¢ok genis tanimlandigi

gozlemlenmektedir.

Karakterlerin gerek ambalajlarda gerekse reklam kampanyalar: gibi farkl
mecralarda ifade edilen bir hikayesinin olmamasi, hedef kitle ile duygusal bag
kurulmasini engellemektedir. Karsilastirmak gerekirse; Bath&Body Works ve Dalin
ambalaj tasarimlarindan ¢ikarilan gosterge tiirlerinin kalitesi arasindaki fark, oldukga
belirgindir. Bath&Body Works ambalajlarinda enerji ve temizlik hissi kullanilan
illiistrasyon ve tipografi ile yansitilabilirken burada ayni etki olusamamistir. Bu

durum marka ve alicv/kullanici, igerik ile dogrudan baglantilidir. Bu gostergelerin
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benzer iirlinlerde ¢ok farkli olmasi sonucu ortaya c¢ikan bagka bir durum, nitelikli
ambalajin kullanicisinin niteliksiz ambalaji tercih etmeyecegidir; ancak fiyatin
benzer olmasi durumunda niteliksizi tercih eden nitelikliye yonelecektir. Su durumda
pazar kosullar1 g6z onlinde bulunduruldugunda, Tiirkiye’de ¢ocuk {irlinleri heniiz
gelismekte olsa da siire¢ icinde genisleyecek bu pazarda tek marka olunmamasi
halinde marka tanmirligt da satin almanin tekrarlanmasi acgisindan yeterli

olmayacaktir.

'-“y‘

kolay ford

Mikropiarse?
AN Ul

Resim 35: Dalin Kids siv1 sabun, sag spreyi ve 1slak mendilleri.

(http://www.dalin.com.tr)
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SONUC

Ambalajin sadece iiriiniin koruyucusu oldugunun varsayimi, eksik bir
yaklagimdir ¢iinkii ambalaj tasarimi ayni zamanda bir iletisim formudur ve iletisim
de diinyay1 algilayisin hatta iligkilerin temelini olusturmaktadir. Genel olarak,
tasarimin elestirel noktalar1 goriinlimlere yonelik olmakla birlikte tasarimin etkinligi
farkli seviyelerde ele alinmalidir. Bu asamada, farkli disiplinlerin bir araya gelmesi
gerekli olsa da c¢ogunlukla alanlar birbirinden kopuk caligmigtir. Gegmisten
giinlimiize ambalaj tasarimini; sosyo-ekonomik degisimler, teknolojik gelismeler
etkilerken, iirlin ve {riiniin sunumunun degerlendirmesi farkli bakis acilarryla
olusturulmustur. Bu sebeple, farkli bakis ac¢ilarim1 bir araya getirmek Onem

kazanmistir.

Glinlimiizde ambalajli {irlinlere sahip tiim sektorlerin igerisinde, kozmetik,
ambalajlanan ilk {rlinler arasinda yer alarak birgok Ornegi bilinyesinde
barindirmaktadir. Genel olarak makyaj malzemeleri ile kadinlara yonelik oldugu
varsayilan pazar, esasen bir¢ok bakim {irlinlinii icererek son donemde farkli hedef
kitlelere ydnelmistir. Uriin igeriklerinde belirleyici farklarin olmadigi durumlarda
ambalaj tasarimi {irlin kategorilerini sekillendirmektedir. Tiim sektorlerde, tiiketici
egilimlerinin son donemde siirdiiriilebilirlik iizerinden sekillendigi gozlemlenerek
gerek lrilin icerikleri gerekse ambalaj malzemeleri ve gorseller acisindan ‘dogallik’
on plana ¢ikmaktadir. Bu kavramin daha cok bebek f{iriinlerinde kullanilagelmis
olmasi, aileleri kendi tercihlerini yapmak isteyen ¢ocuklarina yonelik iiriin arayisina
yonlendirmistir. Bu cocuklar degisen toplumsal yapida tiiketici olarak
sosyallesmelerini daha erken yasta tamamlayarak ortalama 8 yasindan itibaren alim
giicline sahip olmuslardir. Bu durum, pazarlama alaninin dikkatinden kagmayarak,
yeni nesil ¢cocuklara ve bu grubun merkezini olusturan 8-12 yas arasi1 tween grubuna

yonelik iiriinlerin olusturulmasi ve pazarlanmasina yonlenilmistir.

Tasarim siirecinin etkin yonetilebilmesi i¢in Oncelikle iirlinlin ait oldugu
pazar ve hedef kitlesi tanimlanmalidir. Tiiketim sembolizmini algilamis olan ve satin
alma/aldirma giicliyle hem giiniimiiz hem de gelecek donem tiiketim potansiyeli ile

tween grubu, bebek iirlinleri i¢in biiylik; yetiskin iirlinleri i¢in kii¢iik olarak yeni bir

125



pazarin dogusunu saglamiglardir. Ancak pazar, potansiyelinin heniiz gerisinde yer
almaktadir. Pazarin potansiyeline ulagabilmesi icin, satis noktasinda tiiketici
davranigini dogrudan etkileyen ambalaj tasarimi yeniden degerlendirilmelidir.
Pazarda varolan ambalaj tasarimlarinin ¢o6ziimlenmesinin gerekliligi, alanda
sistematik  bir yOntemin bulunmamasindan kaynaklanmaktadir. Pazarlama
aragtirmalart ¢ogunlukla tiiketici ve pazar {izerinden siirdiiriilirken tasarim
incelemeleri de pazar kosullar1 g6z onlinde bulundurulmadan gerceklestirilmektedir.
Gostergebilimsel incelemeler ise; bir¢cok farkli disiplin tarafindan kullanilmakla
birlikte ambalaj tasarimi alaninda Cavassilas’in Fransa digina heniiz ¢ikmamis
arastirmasi ve birka¢ inceleme hari¢ yer almamistir. Bu ¢aligmada ise, temel olarak
ele aliman gostergebilim kurami, uygulandigi alana gore farkli terimler igererek
anlasilmasi zorlasmistir. Bu baglamda; Saussure’lin temel gdsterge tanimi iizerine
Peirce’in gosterge cesitleri temel alinarak ve Marina Cavassilas’in, Durand ve Floch
lizerine kurdugu yonteminin gelistirilmesi, ambalaj tasariminin incelenmesi alaninda
literatiir {iretme adma bir firsat olmustur. Incelemelerde, gostergebilim bir amag
olarak degil; inceleme yontemi olarak ele alinarak alanda olusabilecek karsitliklar
konuyla iligkilendirilmemistir. Bu sekilde; ambalaj tasariminin kendisini ifade ettigi
temel diizlemden baglayarak, tiiketici lizerindeki etkilerinin ¢éziimlenmesini olanakli
kilan yontem, ¢ocuk bakim {irlinlerinin incelenmesine ve etkilerinin anlagilmasina
imkan vermistir. Incelemede, dncelikle ambalaj tasarimimin gorsel anlatim katmani
sonrasinda icerik katmani ve son asama olarak ikisi arasindaki iligkinin ¢6ziimii ele
alinmistir.  Boylece tiiketici ile iletisimin ne sekilde kurulmasi gerektigi

yansitilmaktadir.

Cocuk bakim iirlinlerinde, eglencenin temizlik rutinine dahil edilerek heniiz
tam anlamiyla oturmamig banyo aligkanliklarinda ¢ocugu bireysellestirerek 6zgiirlikk
saglamak bircok marka icin g¢ekici olmaktadir. Gostergeler; marka, iiriin, igerik,
tilketici  etkenleri dogrultusunda markanin imajiyla paralel ilerlemektedir.
Incelemeler gostermektedir ki; ¢ocuga yonelik ambalaj tasarimi yapisal olarak
giivenlik ve rahat kullanim anlamina gelmektedir. Malzemeler de yine bu dogrultuda
secilmektedir. Ozellikle farkli sekillerin kolaylikla verilebilmesi sebebiyle plastik

siklikla tercih edilmektedir; ancak burada cevreye ve cocufa zarar vermeme
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konusunu devreye girerek, plastigin son donemde gelistirilen g¢esitlerine yer
verilmektedir. Bazi markalarin ambalajlarinda gozlemlenen etiket kullanilmadan
dogrudan ylizeye baski, yapistirict kullanilmadan kapanan kutular vs heniiz
kullanilmamistir. Bu agidan yap1 ve malzeme kullanimi1 bakimindan ¢ocuk iiriinleri
ambalaj tasarimlarinda siirdiiriilebilirlik, icerige oranla heniiz tamamlanmis bir

uygulama degildir.

Rafta yer alan iiriinde ¢ocuklar i¢in renk, 6zellikle dikkat ¢ekici olmaktadir. 7
yas Oncesinde formdan oOnce renk (6zellikle sicak renkler) algilanirken, 7 yas
sonrasinda renk (soguk renklere dogru yonelim) ve formun bir arada ¢alismasi 6nem
kazanmaktadir. Parlak renklerin ¢ocuklarin dikkatini ¢ekmesi sebebiyle kullanilmasi
s06z konusudur; ancak ana renkler ¢ok ‘cocuksu’ kabul edildigi i¢in kullanimi tercih
edilmemektedir. Yogun renkler cogunlukla rafta dikkati ¢cekmek iizere satig noktasi
zincir magazalar olan iirlinlerde kullanilmaktadir. Cinsiyet cagrisimlart igeren ve
daha c¢ok bebek firiinlerinde goriilmeye alisik olunan pembe ve mavi tonlar ise;
kullanilmamaktadir. Renkler aym1 zamanda igerikle baglantili; yani tanimlayici
olarak da kullanilmaktadir. Gorsel gostergeler arasinda en dikkat cekici Oge
karakterler olmaktadir. Karakter kullanimi (karakter yaratimi veya lisansli kullanimi)
hem rengi hem de diger tiim G6geleri etkilemektedir. Tipografi ise; bircok ambalaj
tasariminda gorseli desteykelecek bicimde dengeli olarak kullanilmis; ancak gorsel

olarak kullanmak yerine genellikle bilgi aktarimina yoneliktir.

Cocuk bakim {iriinii ambalaj tasarimlarinda, ailenin dikkatini ¢ekmek {izere
‘dogallik’ kavramina vurgu yapilirken ¢ocuk i¢in ‘oyun’ ve ‘eglence’ yanisitilmak
istenen temel kavramlar olmaktadir. Bu iki kavram, farkli ambalajlarda birbirinden
cok farkli gosterenler araciligiyla yansitilmaktadir. Oyun fikri iizerinden yaratilan
eglence hissi, ¢gocuklar1 oldugu kadar yetiskinleri de etkilemektedir. Giinliik hayatin
stresinden kendisini uzaklastirarak giilimsetmeyi basaran, ayrica icerik ve ambalaj
malzemeleri ile hem tiiketiciye hem de ¢evreye zararsiz oldugunu vurgulayan
triinlerin tercih edilmesiyle de ¢ocuk bakim iiriinleri pazar1 giiclenmeye devam
etmektedir. Burada olusabilecek problem, iletilmek istenen mesajin cocuga mi aileye
mi olduguna karar veremeyen iiretici agisindan eksik ya da fazla bilgi kullanimi

olarak her iki grubun da olumsuz etkilenmesi durumudur.
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Cocuklar iizerinde ailelerin etkisi tam olarak gegmeden, arkadas fikrinin de
gecerli oldugu tween grubu icin {iriinlerin ‘yeni’, ‘yaninda tasinabilir ve arkadaglara
gosterilebilir’ olmasi 6nemlidir. Ancak ailenin karsi duracagi bir iirlin satin alinmasi
da miimkiin olmayacaktir. Gelisen teknolojilerin, ‘mesafeleri kisaltmasi’ ile diinya
capinda bir¢cok c¢ocuk trendlere benzer yaklasimlar gdstermektedir. Amerika’da
temellenip diinyaya yayilan tiiketici profilleri benzer {irlinlerin dikkat ¢ekmesiyle
sonuglanmaktadir. Ancak yine de diinya iizerinde tiim zevkleri aynilastiracak ortak
bir kiiltiir olmamakla birlikte yerel kiiltiirlerin 6nemi ortadan kalkmistir demek dogru
olmayacaktir. Bu acidan bakildigi zaman, kozmetik tiiketiminin en yliksek
Amerika’da, Amerikan stilinin hissedildigi ambalajlarda Disney ¢agrisimi
belirginlesirken, kozmetik ihracatinin en yiiksek oldugu Fransa’daki ambalajlarda
‘Kiigiik Prens’ hikayesi etkili illtstratif tarz ve masal temalar1 dikkat g¢ekici
olmaktadir. Hikayeler iizerinden kullanilan iiriinlere degil; karakterlere baglilik
yaratilmaktadir. Boylece sadece o liriine degil; arka planda markanin tiim iirlinlerine

tiiketici tarafindan baglilik gelistirilmektedir.

Genel olarak Amerika ve Avrupa’daki pazar kosullariyla benzer seyreden
Tiirkiye’deki ¢ocuk bakim iirlinleri pazart da kisithdir. Tiiketici modellerindeki
gelismeler benzer sekilde seyretmekle birlikte, hedef kitle de iiretici tarafindan
tanimlanamamigtir. Birgok satis noktasinda, bebek iirlinlerin siklikla rastlanirken
cocuklara 6zel iiriinler bulunmamaktadir. Basta marketler olmak {izere yine birgok
satis noktasinda rastlanabilen tek marka Dalin’dir. Dalin agisindan da hedef kitle yas
araliginin ¢ok genis tutulmasi ambalaj tasarimlarindaki sorunun kaynagi olmaktadir.
Cocuklarin hayalgiiciiniin canli renkler ve figiiratif gorsel araciligiyla harekete
gectigi dogrudur; ancak bu gorsellerin temellendirilmeden kullanimi, hedef kitle
olarak c¢ocugun hafife alinmasi anlamina gelmektedir. Ayni ylizeyde birgok
gosterenin kullanimi, ‘oversignification’ durumunu yaratarak anlam karmasasina da
sebep olmaktadir. Su durumda pazar kosullar1 goéz Oniinde bulunduruldugunda,
cocuga Ozel bakim tirlinleri heniiz gelismektedir; ancak siire¢ icerisinde genisleyecek
bu pazarda daha sofistike olan hedef kitle i¢in marka taninirhg bile yeterli

olmayacaktir.
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Sonu¢ olarak; diinyada bir¢ok iilkede ve Tiirkiye’de g¢ocuklara yonelik
kozmetik {iriinleri pazar1 gelismeye devam etmektedir. Yeni gelisen bu pazarda,
halihazirda varolan iiriinlerin incelenmesiyle ¢ocugu kendisini 6zel hissettirecek
tasarimlarin gelistirilmesi esas konu olmaktadir. Geligmekte olan bu pazarda, marka
degeri olusturulmasi/korunmasi agisindan tiiketici ile dogru iletisim kurulmasi dnem
tagimaktadir. Bu iletisimi kuran, tasarim 6geleri degerlendirilerek ve hedef kitlenin
oldugu kadar kiiltiirel kodlarin da dinamizmi géz 6niinde bulundurularak, halihazirda
varolan iriinlerin incelenmesi ¢ocuga kendisini 6zel hissettirecek tasarimlarin
gelistirilmesi adina Onem tasimaya devam edecektir. Bu baglamda caligmanin
oncelikli katkis1 yaygin olarak tanmmmayan hedef kitlenin arastirilarak, bu hedef
kitleye yonelik gelismekte olan pazari degerlendirmektir. Bunun yani sira,
pazarlama, tasarim ve gostergebilim olmak iizere farkli alanlarda iiretilen teori ve
yaklasimlarin bir araya getirilmesiyle ortak bir dilin olusturulmus olmasidir. Boylece
pazarlama iletisimi alaninda gorsel gostergelerin igerisinde yer aldiklari kiiltiir ile
etkilesimi sonucu etkilerinin anlasilmas: s6z konusudur. Bu sekilde, tasarim
Ogelerinin sadece estetik degerlendirmesi degil, anlam tastyicilar1 olarak ambalaj
tasariminda  gorsel gostergelerin tiikketici davranigini  nasil  bigimlendirdigi

anlamlandirilmaktadir.
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EKLER

EK 1. TEMEL TANIMLAR

Kozmetik temizlenmek veya goriiniimii viicudun
fonksiyonlarini etkilemeden degistirmek
amaciyla uygulanan malzemelerdir

Tiiketici mal ve hizmetlerden yararlanan, satin
alip kullanan, tiiketen kimse

Miisteri bir igletmeden siirekli hizmet alan ya da

stirekli ayn1 markay1 alan tiiketici

Tiiketici sosyallesmesi

bireylerin pazardaki tiikketici olmalartyla
ilgili tavir, bilgi ve becerilerini kazanma
stireci

Tuketim sembolizmi

belli marka ve iiriinlere sahip olmanin
(tliketicinin i¢inde bulundugu kiiltiire
bagli olarak) neyi ifade ettiginin
algilanmasi

Pazarlama iletisimi

pazarda, alici (tiiketici) ve satict (liretici,
satis noktasi) arasinda tiiketici
davranigin1 yonlendiren diyalog

Tween (in-between)

pazarlama alaninda 8-12 yas arasi
cocuklara verilen isim

Gostergebilim gostergelerin iiretim ve anlamlandirma
stireclerini igeren tiim etkenlerin
incelenmesini i¢eren arastirma sahasi

Gosterge kendisi o sey olmadig1 halde, o seyi
cagristirarak iletisim kurmay saglayan
bir kelime, ses, gorsel gibi her sey

Gosteren ifade edilen fikrin formu

Gosterilen gostergenin ifade ettigi fikir

Anlamla(ndir)ma (Signification)

gosteren ile gosterilen arasindaki iliski

Representamen Peirce’in kuraminda gosterene verilen
isim
Interpretant Peirce’in kuraminda gosterilene verilen
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isim

Gortintiisel gosterge (Icon)

dogrudan benzerlik ile anlamin
kurulmasz; fotograf (Peirce)

Belirti (Index) gosterge ve nesnesi arasinda dogrudan
iligki bulunmasi; ates-duman (Peirce)
Simge (Symbol) gosterge ve ne anlama geldigi arasinda

dogrudan bir iliski yoktur, 6grenilmesi
gerekir (Peirce)

Diiz anlam (Denotation)

anlamlandirmanin ilk seviyesi

Yan anlam (Connotation)

anlamlandirmanin ikinci seviyesi; bir
kiiltiirtin iiyelerinin sahip oldugu
degerlerin metin ile kesistigi nokta

Semiosis

anlam transferi

Oversignification

ayni ylizeyde anlam karmasasina sebep
olacak sekilde birden fazla gosterenin

kullanilmasi

Kiiltiir

kisi, olay ve tretilenler iizerinden
tanimlanarak, korunmaya deger
seylerden olustugu diisiiniilmekle birlikte
toplumdaki her tiirlii iiretimi kapsar hale
gelmigtir

Kod

farkli 6gelerin birbirleriyle iliskili olacak
sekilde diizenlenmesi

Metin

yalnizca yaz1 degil; gostergelerin
kombinasyonu anlaminda kullanilir

gosterge ve kiiltiirii arasindaki
etkilesimin oldugu ikinci seviyede;
celigkiler tizerinden mantiksal modelleri
onerir

Metafor

bir 6zelligin bir gdstergeden digerine
aktarilmasi

Metonimi

bir gdsterenin dogrudan ilgili oldugu bir
bagka gosterenin yerine gegmesi

froni

gosterenin bir seyi gostermesiyle birlikte
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bir bagka gosterenin varliginin bilinmesi
sebebiyle esasen baska bir i gdstermesi
yani sdylenenin tam aksi anlatilir

Ideoloji bir sosyal sinifin sahip oldugu inang,
degerler, ortak fikirler
Stirdiirtilebilirlik iretim ve tiikketimin her asamasinda

cevreye en az zarari verecek sekilde bir
toplumun ihtiyaclarini, sonraki
kusaklarin ihtiyaclarini yok etmeden
karsilayandir
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EK 2. SURDURULEBILIRLIK ADRESLERI

AIGA Center for Sustainable Design
www.sustainability.org

Biomimicry Institute
www.biomimicryinstitute.org

Biomimicry Guild
www.biomimicryguild.com

Carbonless Promise
www.carbonlesspromise.com

Chlorine Free Products Association
www.chlorinefreeproducts.org

Cradle to Cradle
www.mbdc.com/c2c

Conservatree
WWW.conservatree.com

Design can Change
www.designcanchange.org

Design by Nature
www.designbynature.org

Eco-Cycle
www.ecocycle.org

EcoPackaging
www.ecopackaging.net

Environmental Paper Network
www.environmentalpaper.org

www.environmentaldefense.org/paper
calculator

Footprint Network
www.footprintnetwork.org

Forest Stewardship Council (FSC)
www.fscus.org

GreenBlue

www.greenblue.org

Green Map System
greenmap.org

Green Marketing
www.greenmarketing.com

Institute for Sustainable
Communications (ISC)
WWWw.sustaincom.org

International Standards Organization
WWW.1S0.01g

Japan for Sustainability
www.japanfs.org

MetaFore
www.metafore.org

02 Global Network
WWWw.02.01rg

Organic Design Operatives (ODO)
www.themightyodo.com

Package Design Magazine
www.packagedesignmag.com

Packaging Sustainability: Tools,
Systems and Strategies for Innovative
Package Design
www.packagingsustainability.info

Packaging Strategies
www.packstrat.com

Recycling Laws International
www.raymond.com

Recycler’s World
www.recycle.net

Re-nourish
www.re-nourish.com
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Sustainable Design Online
www.mcad.edu

Sustainable Green Printing Partnership

www.sgppartership.org

Sustainable is Good
www.sustainableisgood.com

Sustainable Packaging Alliance
www.sustainablepack.org

Sustainable Packaging Coalition
www.sustainablepackaging.org

Sustainable Minds
www.sustainableminds.com

Treehugger
www.treehugger.com

Waterless Printing Association
www.waterless.org

World Packaging Association
www.worldpackaging.org

World Resources Institute
WWW.WI1.0rg
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