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In modern marketing process, packs are ııol only the elemeııts of protecting the 
producls from outer effects, simplicity for transportation and stock them in better 
conditions or display them on market shelfs, but also the way of making the 
advertising of the product, silently and effectively . Also the packaging is a 
medium, that sends messages to \vholesalers, retailers and the end users. 

In the globalizing world of today, products are not produced only for the regional 
or national markets, but for the ali markets. "Product Image or Imagery" is getting 
more and more important to be distinguished in betvveen same kinds of products. 
Researches shovving that consumers prefer lıigh quality, healthy, environmentally 
friendly and labelled products. 

The packaging designer is the person vvho is going to avvake sonıe thoughts, beliefs 
and desires on the consumer. In modem marketing practice, a product must cali out 
the general markets and also the individuals. This depends on the thoughts and the 
selection of the designer on colour, form, vvay of respect to nature and environs, 
nostalgia and ete. 

lıı constitution of the product image the designer must vvork iıı collobration vvith 
the producer, advertiser and must take the global markets, different cultııral. 
geograplıical and economic conditions into consideration. In such a condition, the 
role and the responsibilities of the designer is getting more and more important. 

Özet 
Günümüzde ambalaj, ürünün yalnızca dış etkilerden koruyan, onun kolaylıkla 
taşınmasını, stoklanmasını, raflarda sergilenmesini sağlayan bir unsur değil, çağdaş 
pazarlama işlevi bağlamında, market raflarında sessizce, ancak etkili bir biçimde 
kendi reklamını yapan, tüketicinin dikkatinin ürün üzerinde yoğunlaşmasını 
sağlayan, toptancı, perakendeci ve son kullanıcıya bilgiler ve iletiler veren bir 
özellikte de düşünülmelidir. 
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Kiireşelleşen dünyamızda, coğrafi ve kültürel sınırların giderek ortadan kalktığı bir 
oluşum içinde ürünler, yalnızca bölgesel veya ulusal pazarlar için 
üretilmemektedir. Küresel pazarlarda aynı raflarda yer alan, aynı türdeki ürünler 
arasından sıyrılabilmek için "iiriin kimliği'" giderek daha fazla Önem 
kazanmaktadır. Araştırmalar, tüm dünyada, giderek daha yüksek kaliteli, sağlıklı, 
çevre dostu ve bir etiket taşıyan, bir markası ve kimliği olan güvenilir ürünlere 
eğilimin arttığım göstermektedir. 

Büyük rekabetlerin yaşandığı market raflarında, ambalajın tüketicide farklı 
duyguları uyandırmasını sağlayabilecek kişiler arasında tasarımcı da 
bulunmaktadır. Günümüz pazarlamasında, bir yanda çok geniş pazarlara 
seslenirken, diğer yanda tek tek bireylerin istekleri ve gereksinimleri de göz 
önünde tutulmak durumundadır. Bunlar tasarımcının seçeceği renk, biçim, 
doğallığı vurgulama, nostalji, yöre ve yurt özlemi oluşturma gibi duygusal 
etmenlerle sağlanabilir. Bu bağlamda tasarımcıya bir çok sorumluluklar 
yüklenmektedir. 

Ürün kimliğinin oluşturulmasında, gerektiğinde üretici ve reklam şirketiyle çalışan 
günümüzün tasarımcısı, küresel pazarlarla birlikte farklı kültürel yapılanmaları, 
coğrafi ve ekonomik koşulları göz önünde bulundurmak ve tasarımlarını buna göre 
şekillendirmek zorundadır. Böylesi bir durumda tasarımcının rolü 
küçümsenemeyecek boyutlara ulaşmaktadır. 

I. Amaç 
Küreselleşme... Son yıllarda bir çok yazar, çizer, düşünür, reklamcı ve bilim 
insanının kafa yorduğu, etkileri üzerinde düşündüğü, yanında olduğu veya karşı 
çıktığı bir kavram. Küreselleşmeyle coğrafi ve düşünsel / kültürel sınırlar giderek 
ortadan kalkmakta. İnsanlar bir örnek malları kullanmaya veya onları kendi 
"özgür" düşünceleriyle " hiç bir etki altında kalmadan" almaya zorlanıyor / teşvik 
ediliyorlar. 

Günümüz, üreticisi, pazarlamacısı ve reklamcısı inanılmaz bir rekabetin ortasında 
yer alıyor. Yerel üreticilerin karşısında uluslararası pazarlara egemen dev üreticiler 
ve pazarlamacılar var. Üretici ve tüketici arasırdaki ilişki ve iletişim giderek 
süpermarket raflarından daha da "sanal" ortamlara doğru kayıyor. Bu bağlamda 
ürün kimliği, marka, moda vb. gibi kavramlar çok daha fazla önem kazanıyor. 

Geleneksel değerlerini hala yitirmemiş, bu özelliklerini koruyan veya korumaya 
devam eden topluluklar / bölgeler dışında kalan gelişmiş topluluklar / ülkeler 
olarak adlandırılabilecek bölgelerde, müşteri / tüketici çok daha yalnız. Artık 
karşılarında malını öven bir satıcı yok. Her şey raflarda veya bir bilgisayanrm 
tuşlarında. Satılan mal / hizmet ister küresel pazarlar için üretilsin, isterse çok yerel 
bir özelliğe sahip olsun bir "kimlik"e sahip olmak zorunda. Söz geliıni bir balı 
diğerinden ayıran, tüm yıl boyunca üretimi bir kaç yüz kilogram olsa da, onun 
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"Anzer Balı" olması. Yüzlerce farklı markadaki viski arasından, yılda bir kaç yüz 
litre üretilmesine karşın, onbinlerce litre üretilen viskiler arasından, "X" marka 
olanının sıyrılıvermesi bir tesadüf değil. Sözü edilen bu ayıredici özellik ürünün 
kimliği olarak adlandırılabilir. Bu kimlik kimi zaman tesadüfen kazanılabileceği 
gibi, kimi zaman çok uzun yıllar süren, farklı çalışmaların yapılmasını da 
gerektirebilir. 

Ürün kimliğini oluşturan ekibin önemli üyelerinden biri olan tasarımcıya bu 
bağlamda çok fazla iş düşmektedir ve tasarımcı bir çok ikilemi bir arada 
yaşamaktadır. Küresel ve yerel pazarlarda tasarımcıların karşısına çıkan ikilemler 
kimi zaman ak ve kara gibi birbirlerinden kesin çizgilerle ayrılmakta, ancak çoğu 
kez de iç içe ve yan yana durmak zorundadır. Birey - toplum, yöre - evren, yerel -
küresel gibi birbirlerine zıt ve birbirlerini tamamlayan bir çok kavram, tasarımcının 
hem esin kaynağı olarak olumlu hem de esin perilerini kaçıran olumsuz kavramlar 
arasında yer alıyor. 

Bu çalışmada amaç, ürün kimliğinin oluşturulmasında tasarımcının rolünün neler 
olabileceği konusunda bir fikir cimnastiği yapmak olacaktır. 

II. Tasarımcının Hedefi veya Hedef Kitle 
İletişimin en temel kavramlarından biri, hedef kitlenin çok iyi belirlenmesidir. Bu 
pazarlama için de böyledir. Hedef kitle kavramının en keskin çizgilerle uygulandığı 
alan kuşkusuz pazarlamadır. Pazarlama ve pazarlama iletişiminde hedef kitlenin 
çok iyi belirlenmesi, ürünün / hizmetin satışı, başarısının oluşmasındaki en önemli 
etmenlerden biridir. 

Bir ürünün / hizmetin düşünsel ortamdan, pazar ortamına ulaşana dek olan 
sürecinde, hedefler çok önceden net olarak belirlenir. Bu belirlenme sürecinde 
potansiyel tüketiciler arasında çok ciddi araştırmalar yapılır. Potansiyel müşteriler, 
sosyo - ekonomik ve coğratl etkenlere göre sınırlandırılabileceği gibi kültürel 
ortamlara göre de sınıflandırılabilir. Kültürel ortam kuşkusuz üzerinde durulması 
gereken en önemli kavramlardan biridir. Kimi zaman oldukça yanlış kullanılan 
"kültür" kavramı günümüzde tasarım, üretim ve pazarlamanın önemli 
kaynaklarından biri olına özelliğini taşımaktadır. Bir tasarımcının gözönünde 
tutacağı kavram, farklı kültürlerden insanların bir arada yaşadığı gerçeğidir. Yanlış 
biçimde kullanıldığı gibi kültürsüz insan yoktur, ancak farklı kültürlerden insanlar 
vardır. Kültürü belirleyen insanın nasıl yaşadığıdır, kültür insan yaşamında yer alan 
her şeydir. Bir başka deyişle yaşam biçimidir. Üretim ve tüketim biçimleri, coğrafi 
koşullar yaşam biçimini belirleyen etmenler arasında yer alır. 

Bir insan veya grubun yaşam biçimleri göz önünde tutularak yapılan tasarımlar eıı 
zor olan tasarımlar arasında yer alır. Yaşam biçimi hedef kitlenin belirlenmesindeki 
önemli etmenlerden biridir. 
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Günümüzde üretim ve pazarlama teknikleri giderek biçim değiştirme 
eğilimindedir. Bir yanda çok geniş kitlelere seslenen küresel üretim ve pazarlama 
teknikleri önem kazanırken diğer yanda "birey" in istek ve dilekleri de göz önünde 
tutulmaktadır. Bu da tasarımın daha özel olmasını beraberinde getirmektedir. 
Ü r ü n l e r g i d e r e k d a h a "kişiye özel" bir kimliğe bürünmektedir. Bir zamanların tek 
tip olan yoğurdunun yerini neredeyse yüzlerce farklı tad ve sunumda yoğurt alınış, 
bir üretim bandından çıkan onbinlerce otomobil, kişiye özel olarak şekillendirilir 
bir özelliğe sahip olmuştur.Örneğin 1940'ların tek renk otomobillerinin yerini 
onlarca farklı renk ve aksesuardlarla zenginleştirilmiş otomobiller almıştır. 
Tüketici bunlar arasından kendine özgü olması gerekenleri seçip, kendine özgü 
olanı yaratabilmektedir. 

Günümüz tasarımcısı, aynı ürünü değişik pazar ve hedefleri göz önünde tutarak 
yeniden, yeniden tasarlamak, nüanslar eklemek durumunda olabilir. Ancak bunu 
yaparken de ürünün kimlik ve kişiliğinden vazgeçmemek gerekir. Hedef pazarın 
net olarak belirlenmesi ve anlaşılması tasarımcının en çok gerek duyduğu bilgiler 
arasındadır ve oluşturulacak ürün için yaşamsal önem taşır. 

Marka = (Eşittir) Kimlik (mi?) 

Günümüz tüketicilerinde markalı ürünlere karşı bir eğilimin giderek arttığı değişik 
araştırmalarda belirlenmiştir. Herkesçe bilinen tanınmış markaların, aynı zamanda 
kalitenin de belirleyicisi olduğu düşüncesi tüketiciler arasında oldukça yaygındın. 
Markalar günümüzde ürün kimliğini ortaya koyan, ürünü ön plana çıkartan bir 
özelliğe de sahip olmaktadır.Kuşkusuz bir marka yaratmak ve bıı markaya bağlı 
olarak bir kimlik oluşturmak olrdukça zordur. Eğer söz konusu olan biricik bir ürün 
değilse, markanın bir çok rakibi arasından sıyrılma ve raflarda kendisini gösterme 
gerekliliği vardır. Varolan bir marka ve biçimin, çağa göre yeni pazar ve 
kişiliklere, yaşam biçimlerine göre yeniden oluşturulması da ciddi bir araştırma ve 
beceriyi gerektirir. 

Marka ve ürün kimliği daha ziyade tüketimin çok olduğu, üretim - satış çarkının 
çok hızlı döndüğü mal ve lıizlmetlerde ön plana çıkar, Tüketici raflarda yer alan 
makarnayı değil, "a" marka makarnayı tercih eder. Tüketici için salça değil 
"b"marka salça önem kazanır. Bu ise ürün kimliğiyle ilgili bir konudur ve ürün 
kimliği çok büyük ölçüde tasarımla oluşturulur. Müşterilerin satın alma 
eğilimleriyle ilgili bir tablo aşağıda gösterilmiştir: 
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Groccry Survey 1987 

Satın Alma Nedeni Katılanların Oranı (% ) 

Rafta Görme 

Biri Tarafından Önerilme 

Reklamlar 

Bedava Örnek / Deneme 

Diğer 

Toplam 

42 

25 

18 

9 

6 

100 
Kaynak United Biscuıls [ I | 

Tasarımcıların önemli müşterileri arasında markalı ürünler satanlar bulunur.Kimi 
ürünlerin ambalajları, Coca Cola örneğinde olduğu gibi, ambalaj ve tipografisinde 
çok önemli değişiklikler olmaksızın yüzyıla yakın bir süredir günümüze dek 
gelmiştir. Ürün, PET şişelerde satılsa bile ambalaj biçimini hep korumuştur, teneke 
kutularda da renk, yazı, karakter vb. gibi özellikler hep korunagelmiştir. Tüketici, 
dünyanın neresinde olurba olsun herhangi bir ortamda Coca Cola'yı hemen tanır. 
Dolayısıyla yenilenecek tasarımlar veya ürünler için tasarımcının işi çok zor 
değildir. Ürün artık ambalajıyla özdeşleşmiştir, zaman içinde ürün kimliği tam 
anlamıyla oturmuştur. Farklı kültür ve coğrafyalarda hep ayıredilen bir ürün ve 
kimlik oluşmuştur. 

Kim zaman gerek ambalajın tasarımı eskidiği için, kimi zaman ambalajı oluşturan 
malzeme geçerliliğini yitirdiği için yenilenmesi gerekebilir. Ambalajın yeniden 
oluşturulmasında ürünün kimliği ya yeniden oluşturulmak zorundadır - bu, 
özellikle kurumsallaşmış ürün ve hizmetler için çok güçtür - ya da kimlik ön 
planda tutularak çok iyi bir tasarım yapılmak zorundadır. 

Piyasaya yeni çıkacak bir üründe ise tasarımcının işi çok zordur. Yeni bir ürünün 
diğerlerinden ambalajıyla ve imajıyla ayıredilmesi gerekir.Ambalajın biçimi 
kimliğinin de ortaya çıkmasını sağlar. Örneğin şekilli bir şişe düz bir şişeden daha 
kolaylıkla ayırdedilebilir, ürünün kimliği renk biçim, ambalajda kullanılan 
malzemelerle oluşturulur. Dolayısıyla kimlik eşittir marka olacaktır. 

III. G ü n ü m ü z Tüketicisi ve Tasarım 

Günümüz tüketicisi artık bulduğuyla yetinmeyen, daha yüksek kalite 
standartlarında üretilmiş ürünlere eğilim göstermektedir. Sağlık, doğallık, renk, 
biçem yerellik / evrensellik, nostalji, güvenilirlik gibi etmenler tüketiciyi ürün 
seçiminde etkileyen faktörler arasında yer almaktadır. 
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Tüketici artık sağlıklı koşullarda üretilmiş, sağlığına ve çevreye zarar vermeyecek 
ürünleri daha fazla tercih etmektedir. Seçilen ambalaj malzemesi, katkı maddeleri 
giderek tüketici için daha fazla önem arzetmektedir. 

Ambalajın tipografisi, renk seçimi, ayıredilmeyi kolaylaştırmaktadır. Ürünün bir 
bölgeye ait olması tercih nedenleri arasında olabilmektedir. 

Son yıllarda ürünlerle yaratılan nostalji tüketiciyi kendisine çeken kavramlar 
arasında yer almaktadır. Nostaljiyi üretim anlamında bir geriye dönüş olarak 
algılamamak gerekir. Nostalji kavramı biraz da doğal olmayı içinde barındırır. " 
Kaymaklı Köy Yoğurdu", " Annemin Turşusu, Reçeli, Böreği" vb. gibi reklam 
kampanyaları ve ambalaj tasarımları doğal olarak bu düşüncenin bir sonucu olarak 
ortaya çıkar. Bu ürünlerle verilen ikincil mesaj ise "evde yapılmış gibi", "sağlıklı, 
katkısız, doğal" kavramlarıdır. 

Tasarımcının bir ürünün kimliğini oluştururken teknik ve estetik olduğu kadar etik 
sorumlulukları da vardır. Bunları şöyle sıralayabiliriz: 

• Tasarımcı, tüketiciyi ürünle ilgili olarak doğru biçimde bilgilendirmelidir. 

• Ürünün kullanılmasından dolayı sağlanacak maddi ve manevi duygular / 
yararlar, tüketiciye doğru biçimde aktarılmalı, gerektiği ölçülerde ön plana 
çıkartılmalıdır. 

• Ürüne bir kimlik sağlanmalı, varolan kimlik, olumlu biçimde geliştirilmeli ve 
pekiştiıilmclidir. Bu ürünün çok uzun süreler sonra da anımsanabilmesi 
sağlayacaktır. 

• Tasarımcı, ürünün satılabilirliğini sağlamalıdır. 

IV. Sonuç 
Küresellleşmenin yoğun biçimde yaşandığı günümüzde bir ürünün raflardan 
tüketiciye.değişik kültürlerden insanlara seslenebilmesi giderek daha fazla önem 
kazanmaktadır. Ürünler giderek daha fazla kimlikleriyle tanınmakta, aranmakta ve 
tüketilmektedir. Ürün kimliğinin oluşturulmasında en önemli görevlerden biri de 
tasarımcıya düşmektedir. Ambalaj tasarımcısının oluşturacağı biçimler, renkler 
ürünün diğerleri arasında ayırdedilmesini sağlayacak, etmenler arasında yer 
almaktadır. 
Çağdaş üretim ve pazarlama teknikleri ambalajın giderek daha da önem 
kazanmasını sağlamıştır. Bu bağlamda düşünüldüğünde tasarımcı, ürün kimliğini 
oluşturan ekip içinde önemli yerlerden birine sahip olmaktadır. Tasarımcının 
başarısı ve yetkinliği ürünün satılma / tanınma başarısı ve yetkinliğiyle aynı anlama 
gelebilmektedir. 
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Summary 
A product consists of three levels such as the core, actual and augmented level. The 
actual level, which symbolises the concrete part of the product and includes the 
packaging, brand title, design, quality level ete., forms the product by integrating 
with the core level thal covers the fundemental benefıt offered to the customers. It 
is also possible to state tlıat the packaging, vvlıich may be deemed as the most 
signifıcant factor of the actual level, has an inereasing relative importance amongst 
the marketing communicTıion activities as well as taking part in today's favourite 
fıelds. The packaging management concept in that means emphasizes that the 
packaging, vvlıich is '.lıe basic point providing the product a personality, should be 
established in scope of the systematic and rational activities besides being 
recognised as a discipline reqııiring an e\pert attribute. Moreover, it may be said 
that the packaging having such a strategic importance amongst a whole of 
marketing communication, has ıııany funetions as proteeting the product, providing 
a longer shelf life, makiııg easy the storage and carriage, giviııg some information 
about the product, having some contributions to the product sale by being used as 
the promotion means. The colour, vvhiclı is one of the coıııponents of the packaging 
management, is qualified as the most sigııificant factor having some contributions 
to the produet's nature. The colour, is deseribed as a perceived meaning of the light 
refleeted froııı an object by the eye, ınakes the product attractive wlıile being 
evaluated in scope of the packaging management and makes the product as the 
most signifıcant need for the consumer by effecting the people in an emotional 
way. By considering an expression of Marshall Mc Luhan as "Medium is the 
message", the message can create a required impressioıı 011 the purclıaser (s) by 
being in different struetures through the appropiate systematic and coding 
tecniques so the success in marketing communication efforts is achieved by 
adopting this period into the packaging management. 
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I. Giriş 

Günümüz pazarlama anlayışına hakim olan paradigma, estetik aracılığıyla değer 
yaratılması olarak özetlenebilmektedir. Güzelliğin ve güzelliğin insan belleğinde 
yarattığı duygulanımın, pazarlama iletişimi faaliyetlerine yansıması "Estetik 
Pazarlaması" ve "Değer Pazarlaması" yihi kavramların literatüre yerleşmesini 
sağlamıştır. Pazarlama iletişimi sürecinde, mesajların estetik kaygılarla 
kurgulanması, renk kavramının göreceli önemini arttırmıştır. Tarih boyunca estetik, 
zerafet, güzellik ve görkem potansiyeli olarak algılanan renkler; ambalaj yönetimi 
sürecinde de etkili bir rol oynamaktadır. 

II. Ürünün Boyutları ve A m b a l a j 
İhtiyaç, istek ya da tatmin yaratmaya yönelik olarak pazara sunulan ve tüketime arz 
edilen her şey olarak tanımlanabilen ürün (product); çekirdek, fiziksel ve 
desteklenmiş olmak üzere üç boyuttan oluşmaktadır. Çizim. I / d e sunulan üç 
boyut, birleşerek ürünü oluşturmaktadır. Bu kapsamda çekirdek (öz) boyut, ürünün 
tüketicilere sunduğu temel fayda ve hizmeti içermektedir. Çekirdek boyuttan daha 
somut olan ve ürünün görünen yönünü tanımlayan fiziksel boyut; marka ismi, 
özellikleri, kalite düzeyi, dizaynı ve ambalaj gibi unsurlardan oluşmaktadır. 
Çekirdek vc fiziksel boyut ile birleşerek ürünü oluşturan desteklenmiş boyut ise; 
dağıtım ve kredi, montaj, garanti ve servis gibi satın alma sonrası verilen hizmetleri 
içermektedir. 

Kaynak: Philip Kotler - Gary Armstrong; Marketing; 4.th. Edition; Prentice Hail, 
Inc.; New York, 1997; s. 240. 
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Ürünün çekirdek boyutunu tam anlamıyla yansıtması gereken fiziksel boyut, 
ürünün somut ve görünen yönünü oluşturmaktadır. Bu bağlamda ambalaj, fiziksel 
boyutun en önemli unsuru olarak tanımlanabilmektedir. Üretici - tüketici 
iletişimini sağlayan ve ürünün estetik değerini vurgulayan ambalaj; dizayn, marka 
ismi, materyal, ürün hakkında bilgi, tüketim yapısına uygunluk ve renk gibi 
unsurlardan oluşmaktadır. Herhangi bir cisimden yansıyan ışığın göz aracılığıyla 
algılanması olarak tanımlayabileceğimiz renk; ambalaj yönetimi kapsamında ele 
alındığında üriine çekicilik kazandırmakta, ürünü tüketici gözünde vazgeçilmez 
kılmakta ve tüketiciyi duyusal alanda etkilemektedir. 

III. Renklerin Karakterisiği ve Pazarlama İletişimi Faaliyetlerine 
Yönelik Yansımaları 

"Renk; önce insan gözünün ve ışığın (ışık kaynaklarının) varlığına bağlı ve sonra 
da, insanı çevreleyen özdeksel (maddesel) varlığa - zorunlu olmayarak - bağlı ve 
temelde görsel duyulanmayla ilgili bir kavramdır" (13). Tarih boyunca simgesel 
iletişim araçları olarak değerlendirilen renkler; empresyonizm akımına dek, bir 
değer olarak kabul görmemiş ve üzerinde bulundukları objeyi tanımlayan araçlar 
olarak ele alınmışlardır. Suni ışıklara ve koyu renklere tepki olarak doğan 
empresyonizm akımı dolayısıyla önem kazanan renkler, kuram bazında ise ilk kez 
Nevvton tarafından irdelenmiştir. "Güneş ışığını meydana getiren yedi renkten 
oluşan renk tayfını bulan Nevvton, renk kuramının ve bilgisinin temellerini ortaya 
atmıştır. Nevvton'dan sonra Chevreul, Helmhotz ve Young renkler üzerinde 
çalışarak renk kuramını bugünlere taşımışlardır" (2). Renklerin kişiler üzerinde 
yarattığı çağrışımlar ve pazarlama iletişimi faaliyetlerine yönelik yansımaları şu 
şekilde özetlenebilmektedir: 

Beyaz 
Çağrış ımlar : Doğruluğu, şeffaflığı temsil eden beyaz, yansıtıcı ve soylu bir 
renktir. Açıklığı ve aydınlığı simgelemesi nedeniyle, en olıımlıı izlenimi yaratan 
renktir. Temiz bir başlangıcı, iyilik dolu gelişmeleri ve lekesiz bir geçmişi temsil 
etmektedir. Beyaz; saf ve masum imajı yaratmasının yanısıra, parlak olduğunda 
neşeli, mutlu, aktif olarak algılanabilmektcdir. Renk kombinasyonları 
çerçevesinde, yanındaki ve etrafındaki renklerin etkisini ve parlaklığını azaltmakta 
ve onlarla birlikte güçlenmektedir. 

Pazarlama İletişiminde Kullanımı: Temizlik, saflık, hastane, hijyen, kış ve 
dinginlik çağrıştırması dolayısıyla, bu gibi ürünlerle uyum içinde 
kullanılabilmektedir. Özellikle maviye yakın olduğunda antiseptik bir etki 
uyandırmaktadır. Düzen ve temizlikle ilintilendirilmektedir. Özellikle dondurulmuş 
gıda ürünlerinde sallığı temsil eden mav iye, buzu ve sağlıklı saklamayı ifade eden 
beyaz eşlik etmektedir. 
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Gri 
Çağrışımlar: Solgunluğu, korkuyu ve yaklaşan ölümü çağrıştıran gri; hüzün, 
sıkıntı ve karamsarlık gibi duygularla bağdaştırılmaktadır. Koyulaştıkça; korku, 
monotonluk ve depresyon gibi duyguları daha kuvvetle uyandırmaktadır. Koyu gri, 
dünya duyu alanında kir ve pisliğin rengi olarak kabul görmektedir. İsteksiz ve 
tarafsız bir kişilikle uyumlaştırılması nedeniyle, girişimden ve iddiadan uzaktır. Bu 
anlamıyla gri, ilerleyen yaşı ifade etmekte ve olgun insanlarla 
özdeşleştirmektedir. 

Pazarlama İletişiminde Kullanımı: Gri; rahat, sakin ve profesyonel bir izlenim 
için en uygun renktir. Cansız bir sükûneti simgelemesi nedeniyle yanında yer aldığı 
renklerin belirginliğini arttırmakta, çağrıştırdıkları duyguların daha da abartılı 
algılanmasını sağlamaktadır. "Parlak bir imaja sahip oİan gümüş ve altın gibi 
metalik renkler, gümüş ve altın metallerinin özelliklerine sahiptirler. Dolayısıyla 
cansız maddelerin özelliklerini taşımaktadırlar, ancak aynı zamanda zengin ve 
değerli metallerin yarattığı çağrışımlar nedeniyle parlaklık, lüks ve zerafet duygusu 
uyandırmaktadırlar" (16). 

Kahverengi 
Çağrış ımlar : Hüzünlü ve düşüncelere sürükleyicidir. Dindarca tavırları temsil 
etmektedir. Renk spekturumuııdaki en gerçekçi renk olarak niteleyebileceğimiz 
kahverengi, toplumsal düzene ve aileye duyulan ihtiyacı şiddetle vurgulamaktadır. 

Pazarlama İletişiminde Kullanımı: Ciddi, gizliliğe önem veren, ayakları yere 
basan ve güvenilir bir marka imajına uygundur. Sarımsı kahverengi, kırmızımsı 
sarı ve yeşilimsi mavi ile birlikte kuruluk hissi yaratması nedeniyle, sıvı 
gereksinimi ile bağlantılı ürünlerde kullanılmaktadır. Uyarıcı niteliği nedeniyle, 
kırmızıyla birlikte genellikle kahve paketlerinde kullanılmaktadır. Bu bağlamda, 
kahverengi, kahve ve kakao içerikli gıda ambalajlarında da kullanılabilmektedir. 

Kırınızı 
Çağrış ımlar : Tepkisel, uyarıcı ve dirilik kazandırıcı, yönlendirici bir renktir. 
İçgüdüsel üstün gelme duygusuna sahiptir. En çok ilgiyi çeken, titreşimi en fazla 
olan renk olan kırmızı, uzun süre seyredildiğinde gerginlik yaratabilmektedir. Bu 
renkteki nesneler olduğundan daha büyük ve olduğundan daha yakın 
görünmektedirler. "Kırmızının ınodülasyonu cennet ve cehennem arasındaki tüm 
tonları yansıtabilmektedir. Kırmızı; siyah üzerinde şiddet ve ateşi temsil ederken, 
beyaz üzerinde pembe manevi bir aşkın simgesidir. Turuncuya kayan bir kırmızı 
romantik bir serüvenin başlangıcı olabilmektedir. Beyaz üzerinde kırmızı, kan ve 
ölümü akla getirmektedir" (7). 
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P a z a r l a m a İ l e t i ş i m i n d e K u l l a n ı m ı : Parlakl ığı ve spektral ener j i yoğun luğuy la 
göze bat ıc ı o lan kırmızı , tahrik edici ve uyarıcı özel l iği neden iy le e ro t izm ile 
bağdaş t ı r ı lmak ta ve paza r l ama iletişimi faa l iye t le r inde yoğun olarak 
kullanılmaktadır. Bu nedenle kırmızı, özellikle dürtüye yönelik satın alımlara 
uygun düşmek ted i r . A te ş ve kanı s imge leyen kı rmızının a m b a l a j d a kul lan ı lmas ı , 
ü rüne ene r j i k bir k iml ik vermekted i r . Kırmızı bu özell iği neden iy le , öze l l ik le sütlü 
ç iko la ta a m b a l a j l a r ı n ı n favori rengidir . Reçe l , j ö l e ve ku tu l anmış m e y v e gibi 
ürünler , "tatl ı ve e n e r j i k " bir imaj ya ra tma amac ıy l a amba la j l a r ı nda canlı kırmızıyı 
ku l lanmaktad ı r l a r . Bu kapsamda , C o c a C o l a ' n ı n başar ı s ındaki en öneml i neden in ; 
güç ve ene r j i veren bir renk o lan , gençl iği ve d inamizmi yans ı tan kırmızıyı 
paza r l ama i let işimi faa l iye t le r inde yoğun o larak ku l lanmas ı o lduğu 
söy leneb i lmek ted i r . 

Mavi 

Ç a ğ r ı ş ı m l a r : Bir leşt i r ic i , bütünleş t i r ic i ve uyumlu bir renk olan mavi ; durgun luk 
ve dep re syon çağr ı ş t ı rmaktad ı r İngil tere 'de asalet i , Amer ika 'da muhafazaka r l ığ ı 
temsil eden mavi , ç ingene le r in ise ge lenekse l rengi olarak kabul ed i lmekted i r . 
Adale t in ve gerçeğ in rengi o lmas ın ın yanıs ı ra soğuk, ancak h u z u r verici bir renktir . 
Doğru d ü ş ü n m e , o lumlu karar v e r m e ve yarat ıc ı l ığ ın ge l i şmesi gibi özel l ik ler 
mav iye a t f ed i lmek ted i r . Sakinleş t i r ic i özell iği neden iy le mav in in ; konsan t rasyon 
gerekt i ren o r t amla rda kul lan ı lmas ı , kişi lerin d ikkat ler in i top lamalar ın ı ve 
z ihinler ini d ış e tken le rden uzaklaş t ı r ı lmalar ın ı sağ lamaktad ı r . Ancak hareket ler i 
yavaş la tan ve kişiyi pas i f ize eden bir etkisi de vardır . Açık mavi den iz ve gökyüzü 
ile özdeş leş t i r i lmektc ; koyu mavi a rkadaş l ık ve saygıyı temsil e tmekte , elektr ik 
mavis i güç ve çarpıc ı l ığ ın gös terges i o larak kabul ed i lmekted i r . Mavi , karard ıkça 
sonsuz luk hissi uyand ı rmak tad ı r . Laciver t ise; saygınl ık , o n u r ve zenginl ik 
çağr ı ş t ı rmaktad ı r . 

P a z a r l a m a İ l e t i ş i m i n d e K u l l a n ı m ı : Ge l enek ve kalıcı değer ler i yans ı tan mavi , 
geçmiş i k o r u m a eğ i l iminded i r . Yet işk in ler t a ra f ından tercih ed i lmes ine r ağmen , 
çocuk luk hat ı ra lar ını an ımsa tan bir o lgun luğa sahipt i r . T ü m bu neden le r ve tatlı, 
çekici bir d a m a k zevkini yans ı tmas ı do layıs ıy la ç ikola ta a m b a l a j l a r ı n d a mavi ve 
mav iye yak ın tonlar ya da renkler yeğ lenmekted i r . En soğuk renk o lan mavi , 
d o n d u r m a türü gıdalar ın a m b a l a j l a r ı n d a da sıkl ıkla ku l lan ı lmaktad ı r . Mav in in 
beyazla bir l ikte ku l lan ı lmas ı tazelik ve sağlık duygular ın ı s embo l i ze e tmekted i r . 
Deniz i s imge lemes i neden iy le den iz ürünler in in amba la j l a r ı nda da mavi 
yeğ lenmek ted i r . 

Mor 
Ç a ğ r ı ş ı m l a r : Dramat ik ve incelikli ni te l iğe sah ip olan mor , soy lu luğu ve itibarı 
çağr ı ş t ı rmaktad ı r . Büyü lü ve çekici bir karak tere sah ip olan mor ; herşeyin 

4 8 1 



II. ULUSLARARASI AMBALAJ KONGRESİ vc SERGİSİ 

o lağanüs tü güzel o lduğu , ütopik bir dünya arayış ıyla i l i şk i lendi r i lmektedi r . Y a ş a m 
biç imler i y ü z ü n d e n t op lumdan d ış lanan ve hor lanan insanlar ın rengi o lmuş tu r . 

P a z a r l a m a İ l e t i ş i m i n d e K u l l a n ı m ı : Mist ik bir karakter is t iğe sah ip olan mor , 
sof i s t ike bir zevke h i tap e tmekted i r . Çekic i vc duyarl ı bir renk o lmas ı nedeniy le , 
ürün kal i tesini ve sof i s t ike l ik düzeyin i vurgu layan bir ni tel iğe sahipt i r . Bakter i 
ö ldü rücü lük hissi ya ra tmas ı neden iy le m o r ve tonlar ı , de t e r j an amba la j l a r ı nda da 
sıkl ıkla ku l l an ı lmaktad ı r . Ancak de te r j an amba la j l a r ında , şa rap renginin 
ku l lan ı lmas ı , olası bir lekeyi çağr ı ş t ı rab i lmes i neden iy le sakıncal ıd ı r . Unutu lan 
çocuk luk anı lar ını akla get i ren , rüya ve fantezi dünyas ı ile i l işkilendiri leıı leylak 
rengi ise; k ı smen duygusa l l ık taş ıması nedeniy le , anne sevgisi gibi bir sevgiyi 
i le tme amaçl ı o la rak ku l lan ı lab i lmekted i r . Leylak renginin , y u m u ş a k tonlar ve 
pastel gö lge le r a rac ı l ığ ıy la özen ve yumuşak l ık hissi ya ra tmas ı amba la j l a rdak i 
tercih edi l i r l iğini a r t ı rmaktad ı r . 

Pembe 
Ç a ğ r ı ş ı m l a r : Kız bebekler in rengi olan pembe , ş eke r l eme ve gülleri 
çağr ı ş t ı rmaktad ı r . Tatl ı ve romant ik bir yumuşak l ığ ı vardır . Canl ı l ığ ın ın ye ters iz 
o luşu neden iy le kadınsa l l ık ve sevgi imaj ıy la bü tünleş t i r i lmekted i r . Yumuşak l ık ve 
yakın l ık hissi ve rmekted i r . 

P a z a r l a m a İ l e t i ş i m i n d e K u l l a n ı m ı : Romant ik ve sevgi dolu bir marka imaj ıy la 
bü tünleş t i r i l e rek , kız çocuk la ra ve genç kızlara yöne l ik ü rün le rde 
ku l lan ı lab i lmekted i r . Pembe , ş eke r l eme türü y iyecek le r ya da kozmet ik ürünler 
t a ra f ından da sıkl ıkla ku l lan ı lmaktad ı r . 

Sarı 
Ç a ğ r ı ş ı m l a r : F.n par lak, t emel renk o lan sarı; ilkel top lumla rda sonsuza dek 
y a ş a m l a özdeş leş t i r i lmiş t i r . Sarı ; bol luk, kutsal l ık , g ü n e ş ve zengin l iğ in s imges id i r . 
Karanl ığ ın iç inden ç ıkan ışık an l amında , aydınl ığ ın s imges i o larak kabul ed i lmiş ve 
bu an lamıy la bilgiyi temsi l e tmişt i r . Açık sarı ; güneş ışığı, zeka, önsezi , inanç ve 
iyilik; koyu sarı ihanet , k ı skançl ık , hırs, inançsızl ık ve hain l ik çağr ı ş t ı rmaktad ı r . 
Yeş i l imsi sarı hastal ıkl ı bir e tk iye sah ipken ; sar ının içine gri ve s iyahın kar ışması 
ya lan , ihanet ve akı ls ızl ık an l amına ge lmekted i r . Kı rmız ın ın ek l enmes iy l e sarı ; hoş 
bir g ö r ü n ü m e lde e tmek te , s amimi ve neşel i duygu lan ım yara tmaktad ı r . 

P a z a r l a m a İ l e t i ş i m i n d e K u l l a n ı m ı : Çocukla r ın en çok tercih ettiği renk o lan sarı, 
dışa dönük değ iş ik l ik le r ve ç ö z ü m l e r öne rmek ted i r . Fiziksel ener j iy i ve d i n a m i z m i 
çağr ış t ı rmas ı edeı ı iyle , d ü ş ü n m e mekan izmas ın ı ge l i ş t i rmektedi r . Ö z g ü r l ü k arzusu , 
mut lu luk ve umut beklent i ler i ile özdeş leş t i r i l eb i lmekted i r . Sarı par lak o lmas ı 
neden iy le s ınır lar ı geniş le te rek , o b j e y e daha geniş iz lenimi vermekted i r . Soluk sarı, 
tu runcu ve kı rmızı kadar o l m a s a da iştah açıcı ve göze çarpıc ı öze l l ik lere sahipt i r . 
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