URUN KIMLIGININ OLUSTURULMASINDA
TASARIMCININ ROLU

) Ertugrul ALGAN
Anadolu Universitesi, Endiistriyel Sanatlar Yiiksekokulu
Tiirkiye

Summary

In modern marketing process, packs are not only the elements of protecting the
products 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 wholesalers, 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 all markets. “Product Image or Imagery” is getting
more and more important to be distinguished in between same kinds of products.
Researches showing that consumers prefer high quality, healthy, environmentally
friendly and labelled products.

The packaging designer is the person who is going to awake some thoughts, beliefs
and desires on the consumer. In modern marketing practice, a product must call out
the general markets and also the individuals. This depends on the thoughts and the
selection of the designer on colour, form, way of respect to nature and environs,
nostalgia and etc.

In constitution of the product image the designer must work in collobration with
the producer, advertiser and must take the global markets, different cultural,
geographical and economic conditions into consideration. In such a condition, the
role and the responsibilities of the designer is getting more and more important.

Ozet

Giiniimiizde ambalaj, iriiniin yalmzca dig etkilerden koruyan, onun kolayhkla
taginmasini, stoklanmasini, raflarda sergilenmesini saglayan bir unsur degil, cagdas
pazarlama islevi baglaminda, market raflarinda sessizce, ancak etkili bir bigimde
kendi reklamini yapan, tiiketicinin dikkatinin iiriin iizerinde yogunlagmasini
saglayan, toptanci, perakendeci ve son kullaniciya bilgiler ve iletiler veren bir
Ozellikte de distintilmelidir.
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Kiiresellesen diilnyamizda, cografi ve kiiltiirel sinirlarin giderek ortadan kalktigi bir
olusum iginde driinler, yalmizca bdlgesel veya ulusal pazarlar igin
iiretilmemektedir. Kiiresel pazarlarda ayn raflarda yer alan, aym tiirdeki iiriinler
arasindan  siyrilabilmek i¢in  “iiriin - kimlhig” giderek daha fazla Onem
kazanmaktadir. Arastirmalar, tim diinyada, giderck daha yiiksek kaliteli, saghkl,
¢evre dostu ve bir etiket tagiyan, bir markasi ve kimligi olan giivenilir iiriinlere
egilimin arttigini gostermektedir.

Biiyiik rekabetlerin yasandigi market raflarinda, ambalajin tiiketicide farkh
duygulart  uyandirmasini  saglayabilecek  Kigiler —arasinda  tasarimer  da
bulunmaktadir. Giliniimiiz pazarlamasinda, bir yanda ¢ok genis pazarlara
seslenirken, diger yanda tek tek bireylerin istekleri ve gereksinimleri de goz
oniinde tutulmak durumundadir. Bunlar tasarimcmin segecegi renk, bigim,
dogalligi vurgulama, nostalji, yore ve yurt Ozlemi olusturma gibi duygusal
etmenlerle  saglanabilir.  Bu baglamda tasarimciya bir  ¢ok  sorumluluklar
yiiklenmektedir.

Uriin kimliginin olugturulmasinda, gerektiginde iiretici ve reklam sirketiyle ¢aligan
giinlimiiziin tasarimeisi, kiiresel pazarlarla birlikte farkh Kiiltiirel yapilanmalar,
cografi ve ekonomik kosullari géz 6niinde bulundurmak ve tasarimlarini buna gore
sekillendirmek  zorundadir.  Bdéylesi  bir  durumda  tasanimcimin  rolii
kiigimsenemeyecek boyutlara ulasmaktadir.

I. Amag

Kiiresellesme... Son yillarda bir ¢ok yazar, ¢izer, diisiiniir, reklamci ve bilim
insaninin kafa yordugu, etkileri iizerinde diisiindiigii, yaninda oldugu veya Kars:
¢iktigr bir kavram. Kiiresellesmeyle cografi ve diisiinsel / kiiltiirel sinirlar giderek
ortadan kalkmakta. Insanlar bir 6rnek mallari kullanmaya veya onlan kendi
“Ozgiir” disiinceleriyle = hig bir etki altinda kalmadan™ almaya zorlaniyor / tesvik
ediliyorlar.

Gilintimiiz, tireticisi, pazarlamacisi ve reklamcisi inanilmaz bir rekabetin ortasinda
yer aliyor. Yerel tireticilerin kargisinda uluslararasi pazarlara egemen dev iireticiler
ve pazarlamacilar var, Uretici ve tiiketici arasirdaki iliski ve iletisim giderek
stipermarket raflarindan daha da “sanal” ortamlara dogru kayiyor. Bu baglamda
trtin kimligi, marka, moda vb. gibi kavramlar ¢ok daha fazla 6nem kazaniyor.

Gelenceksel degerlerini hala yitirmemis, bu 6zelliklerini koruyan veya korumaya
devam eden topluluklar / bolgeler disinda kalan gelismis topluluklar / iilkeler
olarak adlandirilabilecek bdélgelerde, miigteri / tiiketici ¢ok daha yalmz. Artik
karsilarinda malim 6ven bir satici yok. Her sey raflarda veya bir bilgisayanrin
tuglarinda. Satilan mal / hizmet ister kiiresel pazarlar igin iiretilsin, isterse ¢ok yerel
bir 6zellige sahip olsun bir “kimlik”e sahip olmak zorunda. S6z gelimi bir bal
digerinden ayiran, tiim yil boyunca iiretimi bir ka¢ yiiz kilogram olsa da, onun
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“Anzer Bali” olmasi. Yiizlerce farkl markadaki viski arasindan, yilda bir kag yiiz
litre {iretilmesine Karsin, onbinlerce litre diretilen viskiler arasindan, “X marka
olaninin siyrilivermesi bir tesadiif degil. Sozii edilen bu ayiredici 6zellik iiriiniin
kimligi olarak adlandirilabilir. Bu kimlik kimi zaman tesadiifen kazanilabilecegi
gibi, kimi zaman ¢ok uzun yillar siiren, farkli ¢alismalarin yapilmasini da
gerektirebilir,

Uriin kimligini olusturan ekibin 6nemli iiyclerinden biri olan tasarimciya bu
baglamda ¢ok fazla is diismektedir ve tasarimer bir ¢ok ikilemi  bir arada
yasamaktadir. Kiiresel ve yerel pazarlarda tasarimecilarin karsisina ¢ikan ikilemler
kimi zaman ak ve kara gibi birbirlerinden kesin ¢izgilerle ayrilmakta, ancak ¢ogu
kez de i¢ ige ve yan yana durmak zorundadir. Birey — toplum, yore — evren, yerel -
kiiresel gibi birbirlerine zit ve birbirlerini tamamlayan bir gok kavram, tasarimcinin
hem esin kaynagi olarak olumlu hem de esin perilerini kagiran olumsuz kavramlar
arasinda yer aliyor.

Bu ¢aligmada amag, iiriin Kimliginin olusturulmasinda tasarimcinin roliiniin neler
olabilecegi konusunda bir fikir cimnastigi yapmak olacaktir.

II. Tasarimeimin Hedefi veya Hedef Kitle

iletisimin en temel kavramlarindan biri, hedef kitlenin ¢ok iyi belirlenmesidir. Bu
pazarlama i¢in de boyledir. Hedef Kitle kavraminin en keskin ¢izgilerle uygulandigi
alan kuskusuz pazarlamadir. Pazarlama ve pazarlama iletisiminde hedef kitlenin
¢ok iyi belirlenmesi, tirtiniin / hizmetin satisi, basarisinin olusmasindaki en énemli
etmenlerden biridir.

Bir iriintin / hizmetin diistinsel ortamdan, pazar ortamina ulasana dek olan
sirecinde, hedefler ¢ok onceden net olarak belirlenir. Bu belirlenme siirecinde
potansiyel tiiketiciler arasinda ¢ok ciddi arastirmalar yapilir. Potansiyel miisteriler,
sosyo — ekonomik ve cografi etkenlere gore simiflandirilabilecegi gibi kiiltiirel
ortamlara gore de simiflandirilabilir. Kiiltiirel ortam kuskusuz tizerinde durulmasi
gereken en Onemli kavramlardan biridir. Kimi zaman oldukg¢a yanhs kullanilan
“kiiltir™  kavramn - giiniimiizde  tasarim, {iretim  ve pazarlamanin  6nemli
kaynaklarindan biri olma 6zelligini tasimaktadir. Bir tasarimcinin gézoniinde
tutacagr kavram, farkl kiiltiirlerden insanlarin bir arada yasadigi gergegidir. Yanhs
bigimde kullanildigr gibi kiiltiirsiiz insan yoktur, ancak farkh kiiltiirlerden insanlar
vardir. Kiiltiirii belirleyen insanin nasil yasadigidir, kiiltiir insan yasaminda yer alan
her seydir. Bir baska deyisle yasam bigimidir. Uretim ve tiiketim bigimleri, cografi
kosullar yasam bigimini belirleyen etmenler arasinda yer alir.

Bir insan veya grubun yagsam bigimleri géz dniinde tutularak yapilan tasarimlar en
zor olan tasarimlar arasinda yer alir. Yasam bi¢imi hedef kitlenin belirlenmesindeki
onemli etmenlerden biridir.
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Giinlimiizde iiretim ve pazarlama teknikleri giderek bi¢cim degistirme
egilimindedir. Bir yanda gok genis kitlelere seslenen kiiresel iiretim ve pazarlama
teknikleri 6nem kazanirken diger yanda “birey” in istek ve dilekleri de goz oniinde
tutulmaktadir. Bu da tasarimin daha 6zel olmasinmi beraberinde getirmektedir.
Urtinler giderek daha “kisiye &zel” bir kimlige biirinmektedir. Bir zamanlarin tek
tip olan yogurdunun yerini neredeyse yiizlerce farkh tad ve sunumda yogurt almis,
bir iiretim bandindan ¢ikan onbinlerce otomobil, kisiye 6zel olarak sekillendirilir
bir 6zellige sahip olmustur.Ornegin 1940’larin tek renk otomobillerinin yerini
onlarca farkh renk ve aksesuardlarla zenginlestirilmis otomobiller almistir.
Tiiketici bunlar arasindan kendine 6zgii olmasi gerekenleri segip, kendine $zgii
olani yaratabilmektedir.

Giiniimiiz tasarimcisi, aym {riinii degisik pazar ve hedefleri géz oniinde tutarak
yeniden, yeniden tasarlamak, niianslar eklemek durumunda olabilir. Ancak bunu
yaparken de iirtiniin kimlik ve kisiliginden vazgegmemek gerekir. Hedef pazarin
net olarak belirlenmesi ve anlagilmasi tasarimcinin en gok gerek duydugu bilgiler
arasindadir ve olusturulacak tiriin igin yasamsal 6nem tasir.

Marka = (Esittir) Kimlik (mi?)

Giiniimiiz tiiketicilerinde markali iiriinlere kargi bir egilimin giderek arttigi degisik
arastirmalarda belirlenmigtir. Herkesge bilinen taninmig markalarin, ayni zamanda
kalitenin de belirleyicisi oldugu diisiincesi tiiketiciler arasinda oldukga yaygindin.
Markalar giiniimiizde iirtin kimligini ortaya koyan, iiriinii 6n plana ¢ikartan bir
ozellige de sahip olmaktadir.Kuskusuz bir marka yaratmak ve bu markaya bagl
olarak bir kimlik olusturmak olrdukga zordur. Eger s6z konusu olan biricik bir iiriin
degilse, markanin bir ¢ok rakibi arasindan siyrilma ve raflarda kendisini gdsterme
gerekliligi vardir. Varolan bir marka ve bigimin, ¢aga goére yeni pazar ve
kisiliklere, yasam bigimlerine gore yeniden olusturulmasi da ciddi bir aragtirma ve
beceriyi gerektirir.

Marka ve iriin kimligi daha ziyade tiikketimin ¢ok oldugu, tiretim - satig ¢arkinin
¢ok hizh dondiigii mal ve hizlmetlerde 6n plana gikar, Tiiketici raflarda yer alan
makarnayr degil, “a” marka makarnayi tercih eder. Tiiketici i¢in sal¢a degil
“b”marka salga 6nem kazanir. Bu ise iiriin kimligiyle ilgili bir konudur ve iiriin
kimligi ¢ok biiyiik 6lg¢iide tasarimla olusturulur. Misterilerin  satin  alma
egilimleriyle ilgili bir tablo agagida gosterilmistir:
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Grocery Survey 1987

Satin Alma Nedeni Katilanlarin Orani (% )
Rafta Gorme 42
Biri Tarafindan Onerilme 25
Reklamlar 18
Bedava Ornek / Deneme 9
Diger 6
Toplam 100

Kaynak : United Biscuits [ 1 ]

Tasarimcilarin 6nemli miigterileri arasinda markali {irtinler satanlar bulunur.Kimi
iiriinlerin ambalajlari, Coca Cola 6rneginde oldugu gibi, ambalaj ve tipografisinde
¢ok onemli degisiklikler olmaksizin yiizyila yakin bir siiredir giiniimiize dek
gelmistir. Uriin, PET siselerde satilsa bile ambalaj bigimini hep korumustur, teneke
kutularda da renk, yazi, karakter vb. gibi 6zellikler hep korunagelmistir. Tiiketici,
diinyanin neresinde olurba olsun herhangi bir ortamda Coca Cola’yr hemen tanir.
Dolayisiyla yenilenecek tasarimlar veya iiriinler igin tasarimcinin isi ¢ok zor
degildir. Uriin artik ambalajiyla 6zdeslesmistir, zaman iginde iiriin kimligi tam
anlamiyla oturmustur. Farkli kiiltiir ve cografyalarda hep ayiredilen bir iiriin ve
kimlik olusmustur.

Kim zaman gerek ambalajin tasarimi eskidigi i¢in, kimi zaman ambalaji olugturan
malzeme gegerliligini yitirdigi i¢in yenilenmesi gerekebilir. Ambalajin yeniden
olusturulmasinda {iiriiniin kimligi ya yeniden olusturulmak zorundadir - bu,
ozellikle kurumsallagmig iiriin ve hizmetler igin ¢ok giigtiir — ya da kimlik 6n
planda tutularak ¢ok iyi bir tasarim yapilmak zorundadir.

Piyasaya yeni ¢ikacak bir iiriinde ise tasarimcinin isi ¢ok zordur. Yeni bir tiriiniin
digerlerinden ambalajiyla ve imajiyla ayiredilmesi gerekir. Ambalajin  bigimi
kimliginin de ortaya ¢ikmasini saglar. Ornegin sekilli bir sise diiz bir siseden daha
kolayhkla ayirdedilebilir, driiniin kimligi renk bigim, ambalajda kullanilan
malzemelerle olusturulur. Dolayisiyla kimlik esittir marka olacaktir.

III. Giiniimiiz Tiiketicisi ve Tasarim

Giinimiiz tiiketicisi artik  bulduguyla yetinmeyen, daha yiiksek kalite
standartlarinda iiretilmig iriinlere egilim gostermektedir. Saghk, dogallik, renk,
bicem yerellik / evrensellik, nostalji, giivenilirlik gibi etmenler tiiketiciyi iiriin
segiminde etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir.
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Tiiketici artik saghkh kosullarda tiretilmis, saghgina ve ¢evreye zarar vermeyecek
iriinleri daha fazla tercih etmektedir. Segilen ambalaj malzemesi, katki maddeleri
giderek tiiketici igin daha fazla 6nem arzetmektedir.

Ambalajin tipografisi, renk segimi, ayiredilmeyi kolaylastirmaktadir. Uriiniin bir
bolgeye ait olmasi tercih nedenleri arasinda olabilmektedir.

Son yillarda iiriinlerle yaratilan nostalji tiiketiciyi kendisine g¢eken kavramlar
arasinda yer almaktadir. Nostaljiyi tretim anlaminda bir geriye doniis olarak
algilamamak gerekir. Nostalji kavrami biraz da dogal olmay: iginde barindirir. *
Kaymakh Koy Yogurdu”, * Annemin Tursusu, Regeli, Boregi” vb. gibi reklam
kampanyalari ve ambalaj tasarimlari dogal olarak bu diisiincenin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikar. Bu driinlerle verilen ikincil mesaj ise “evde yapilmig gibi”, “saghkli,
katkisiz, dogal” kavramlaridir.

Tasarimcinim bir dirtiniin kimligini olustururken teknik ve estetik oldugu kadar etik
sorumluluklari da vardir. Bunlari soyle siralayabiliriz:

e Tasarimcey, tiikketiciyi diriinle ilgili olarak dogru bigimde bilgilendirmelidir.

e Uriiniin kullamlmasindan dolayr saglanacak maddi ve manevi duygular /
yararlar, tiiketiciye dogru bigimde aktarilmali, gerektigi olgiilerde 6n plana
¢ikartilmahidir.

e Uriine bir kimlik saglanmali, varolan kimlik, olumlu bigimde gelistirilmeli ve
pekistirilmelidir. Bu iiriiniin ¢ok uzun siireler sonra da animsanabilmesi
saglayacaktir.

e Tasarimcy, tiriiniin satilabilirligini saglamahdir.

IV. Sonug

Kiireselllesmenin  yogun bigimde yasandigi giiniimiizde bir iiriiniin raflardan
tilketiciye,degisik kiiltiirlerden insanlara seslenebilmesi giderek daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Uriinler giderek daha fazla kimlikleriyle taninmakta, aranmakta ve
tiiketilmektedir. Uriin kimliginin olusturulmasinda en 6nemli gorevlerden biri de
tasarimciya diigmektedir. Ambalaj tasarimcisinin olugturacagr bigimler, renkler
iirtiniin  digerleri arasinda ayirdedilmesini saglayacak, etmenler arasinda yer
almaktadir.

Gagdag iiretim ve pazarlama teknikleri ambalajin giderek daha da 6nem
kazanmasini saglamistir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde tasarimei, iiriin kimligini
olugturan ekip iginde 6nemli yerlerden birine sahip olmaktadir. Tasarimcinin
basarisi ve yetkinligi tirtiniin satilma / taninma basarist ve yetkinligiyle ayni 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 etc., forms the product by integrating
with the core level that covers the fundemental benefit offered to the customers. It
is also possible to state that the packaging, which may be deemed as the most
significant factor of the actual level, has an increasing relative importance amongst
the marketing communic=iion activities as well as taking part in today's favourite
fields. The packaging management concept in that means emphasizes that the
packaging, which is the basic point providing the product a personality, should be
established in scupe of the systematic and rational activities besides being
recognised as a discipline requiring an expert attribute. Moreover, it may be said
that the packaging having such a strategic importance amongst a whole of
marketing communication, has many functions as protecting the product, providing
a longer shelf life, making easy the storage and carriage, giving some information
about the product, having some contributions to the product sale by being used as
the promotion means. The colour, which is one of the components of the packaging
management, is qualified as the most significant factor having some contributions
to the product’s nature. The colour, is described as a perceived meaning of the light
reflected from an object by the eye, makes the product attractive while being
evaluated in scope of the packaging management and makes the product as the
most significant 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 impression on the purchaser (s) by
being in different structures 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. Giris

Giintimiiz pazarlama anlayisina hakim olan paradigma, estetik aracihiyla deger
yaratilmasi olarak Ozetlenebilmektedir. Giizelligin ve giizelligin insan belleginde
varattigt  duygulanimin, pazarlama iletigimi faaliyetlerine yansimasi “Estetik
Pazarlamasi™ ve “Deger Pazarlamasi” gibi kaveamlarin literatiire yerlesmesini
saglamigtir.  Pazarlama iletisimi  siirecinde, mesajlarin  estetik  kaygilarla
kurgulanmasi, renk kavraminin géreceli 6nemini arttirmistir. Tarih boyunca estetik,
zerafet, guizellik ve gorkem potansiyeli olarak algilanan renkler; ambalaj yonetimi
siirecinde de etkili bir rol oynamaktadir.

I1. Uriiniin Boyutlar: ve Ambalaj

ihtiyag, istek ya da tatmin yaratmaya yonelik olarak pazara sunulan ve tiiketime arz
edilen her sey olarak tamimlanabilen iiriin (product); ¢ekirdek, fiziksel ve
desteklenmis olmak iizere ii¢ boyuttan olugmaktadir. Cizim. |.’de sunulan iig
boyut, birlegerek iiriinii olugturmaktadir. Bu kapsamda ¢ekirdek (6z) boyut, iiriiniin
tilketicilere sundugu temel fayda ve hizmeti igermektedir. Cekirdek boyuttan daha
somut olan ve iriiniin goriinen yoniinii tanimlayan fiziksel boyut; marka ismi,
ozellikleri, kalite diizeyi, dizaymi ve ambalaj gibi unsurlardan olugmaktadir.
(ekirdek ve fiziksel boyut ile birleserek iiriinii olusturan desteklenmis boyut ise;
dagitim ve kredi, montaj, garanti ve servis gibi satin alma sonrasi verilen hizmetleri
icermektedir.

Desteklenmis Boyut
Monta)

Fiziksel Boyut

Ambalaj

Marka lsmi Ozellikler

Cekirdek (Oz) Boyut

Satin

Dagitim

ve Temel fayda Alma
Kredi ya da hizmet Sonrasi
Servis

Kalite
Diizeyi

Dizayn

Garanti
Cizim. 1. Uriiniin Ug Boyutu

Kaynak: Philip Kotler — Gary Armstrong; Marketing; 4.th. Edition; Prentice Hall,
Inc.; New York, 1997; s. 240.
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Uriiniin  gekirdek boyutunu tam anlamiyla yansitmasi gereken fiziksel boyut,
tiriiniin somut ve goriinen yoniinii olusturmaktadir. Bu baglamda ambalaj, fiziksel
boyutun en ©nemli unsuru olarak tamimlanabilmektedir. Uretici — tiiketici
tletigimini saglayan ve iriiniin estetik degerini vurgulayan ambalaj; dizayn, marka
ismi, materyal, iiriin hakkinda bilgi, tiiketim yapisina uygunluk ve renk gibi
unsurlardan olugmaktadir. Herhangi bir cisimden yansiyan 1s1gin goz aracihgiyla
algilanmasi olarak tanimlayabilecegimiz renk; ambalaj yonetimi kapsaminda ele
alindiginda iiriine gekicilik kazandirmakta, iirtinii tiiketici goziinde vazgegilmez
kilmakta ve tiiketiciyi duyusal alanda etkilemektedir.

III. Renklerin - Karakterisigi ve Pazarlama lletisimi Faaliyetlerine
Yonelik Yansimalari
“Renk; Once insan goziiniin ve 118in (1s1k kaynaklarinin) varhgima bagh ve sonra
da, insani ¢evreleyen 6zdeksel (maddesel) varliga — zorunlu olmayarak — bagh ve
temelde gorsel duyulanmayla ilgili bir kavramdir™ (13). Tarih boyunca simgesel
iletisim araglari olarak degerlendirilen renkler; empresyonizm akimina dek, bir
deger olarak kabul gérmemis ve iizerinde bulunduklari objeyi tanimlayan araglar
olarak ele alinmiglardir. Suni 1giklara ve koyu renklere tepki olarak dogan
empresyonizm akimi dolayisiyla 6nem kazanan renkler, kuram bazinda ise ilk kez
Newton tarafindan irdelenmistir. “Giines 1s18in1 meydana getiren yedi renkten
olugan renk tayfini bulan Newton, renk kuramimin ve bilgisinin temellerini ortaya
atmigtir. Newton’dan sonra Chevreul, Helmhotz ve Young renkler iizerinde
¢ahsarak renk kuramimi bugiinlere tagimislardir™ (2). Renklerin kigiler tizerinde
yaratuigr ¢agrisimlar ve pazarlama iletisimi faaliyetlerine yonelik yansimalari su
sekilde 6zetlenebilmektedir:

Beyaz

Cagnisimlar: Dogrulugu, seffafhigi temsil eden beyaz, yansitici ve soylu bir
renktir. Agikhigr ve aydinhgr simgelemesi nedeniyle, en olumlu izlenimi yaratan
renktir. Temiz bir baslangici, iyilik dolu geligmeleri ve lekesiz bir gegmisi temsil
etmektedir. Beyaz; saf’ ve masum imaji yaratmasinin yamsira, parlak oldugunda
neseli, mutlu, aktif olarak algilanabilmektedir. Renk kombinasyonlar
gergevesinde, yanindaki ve etrafindaki renklerin etkisini ve parlakhgini azaltmakta
ve onlarla birlikte giiclenmektedir.

Pazarlama lletisiminde Kullammi: Temizlik, saflik, hastane, hijyen, ki ve
dinginlik  ¢agnistirmast  dolayisiyla, bu  gibi  iriinlerle uyum iginde
kullamlabilmektedir. Ozellikle maviye yakin oldugunda antiseptik bir etki
uyandirmaktadir. Diizen ve temizlikle ilintilendirilmektedir. Ozellikle dondurulmus
gida iriinlerinde safligi temsil eden maviye, buzu ve saghkl saklamay: ifade eden
beyaz eglik etmektedir.
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II. ULUSLARARASI AMBALAJ KONGRESI ve SERGISI

Gri

Cagnsimlar: Solgunlugu, korkuyu ve yaklagan 6liimii g¢agrigtiran gri; hiiziin,
sikinti ve karamsarlik gibi duygularla bagdastinlmaktadir. Koyulastik¢a; korku,
monotonluk ve depresyon gibi duygulari daha kuvvetle uyandirmaktadir. Koyu gri,
diinya duyu alaninda kir ve pisligin rengi olarak kabul gérmektedir. isteksiz ve
tarafsiz bir kigilikle uyumlagtirilmasi nedeniyle, girisimden ve iddiadan uzaktir. Bu
anlamiyla gri, ilerleyen yas1 ifade etmekte ve olgun insanlarla
Ozdeslestirilmektedir.

Pazarlama iletisiminde Kullanimi: Gri; rahat, sakin ve profesyonel bir izlenim
igin en uygun renktir. Cansiz bir sukiineti simgelemesi nedeniyle yaninda yer aldig)
renklerin belirginligini arttirmakta, ¢agristirdiklari duygularin daha da abartihi
algilanmasim saglamaktadir. “Parlak bir imaja sahip olan giimiig ve altin gibi
metalik renkler, giimiis ve altin metallerinin 6zelliklerine sahiptirler. Dolayisiyla
cansiz maddelerin 6zelliklerini tagimaktadirlar, ancak ayni zamanda zengin ve
degerli metallerin yarattigi cagrigimlar nedeniyle parlaklik, liiks ve zerafet duygusu
uyandirmaktadirlar” (16).

Kahverengi

Cagrisimlar: Hiiziinlii ve diigiincelere siiriikleyicidir. Dindarca tavirlari temsil
etmektedir. Renk spekturumundaki en gergekgi renk olarak niteleyebilecegimiz
kahverengi, toplumsal diizene ve aileye duyulan ihtiyaci siddetle vurgulamaktadir,

Pazarlama iletisiminde Kullamm: Ciddi, gizlilige 6nem veren, ayaklari yere
basan ve giivenilir bir marka imajina uygundur. Sarimsi kahverengi, kirmizimsi
sart ve yesilimsi mavi ile birlikte kuruluk hissi yaratmasi nedeniyle, sivi
gereksinimi ile baglantili iiriinlerde kullanilmaktadir. Uyarici niteligi nedeniyle,
kirmiziyla birlikte genellikle kahve paketlerinde kullanilmaktadir. Bu baglamda,
kahverengi, kahve ve kakao igerikli gida ambalajlarinda da kullanilabilmektedir.

Kirnuzi

Cagnsimlar: Tepkisel, uyarici ve dirilik kazandirici, yonlendirici bir renktir.
iggiidiisel distiin gelme duygusuna sahiptir. En ¢ok ilgiyi ¢eken, titresimi en fazla
olan renk olan kirmizi, uzun siire seyredildiginde gerginlik yaratabilmektedir. Bu
renkteki nesneler oldugundan daha bilyiik ve oldugundan daha yakin
goriinmektedirler. “Kirmizinin modiilasyonu cennet ve cehennem arasindaki tim
tonlar1 yansitabilmektedir. Kirmizi; siyah iizerinde siddet ve atesi temsil ederken,
beyaz iizerinde pembe manevi bir agkin simgesidir. Turuncuya kayan bir kirmizi
romantik bir seriivenin baglangici olabilmektedir. Beyaz iizerinde kirmizi, kan ve
oliimii akla getirmektedir” (7).

480



2" INTERNATIONAL PACKAGING CONGRESS & EXHIBITION

Pazarlama lletisiminde Kullammi: Parlakhigi ve spektral enerji yogunluguyla
gbze batict olan kirmizi, tahrik edici ve uyarici 6zelligi nedeniyle erotizm ile
bagdastinlmakta ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinde yogun olarak
Kullamilmaktadir. Bu nedenle kirmizi, 6zellikle diirtiiye yonelik satin alimlara
uygun diigmektedir. Ates ve kam simgeleyen kirmizinin ambalajda kullanilmasi,
iiriine enerjik bir kimlik vermektedir. Kirmizi bu 6zelligi nedeniyle, 6zellikle siitlii
¢ikolata ambalajlarinin favori rengidir. Regel, jole ve kutulanmis meyve gibi
iiriinler, “tath ve enerjik” bir imaj yaratma amaciyla ambalajlarinda canh kirmiziyi
kullanmaktadirlar. Bu kapsamda, Coca Cola’nin basarisindaki en énemli nedenin;
glic ve enerji veren bir renk olan, gengligi ve dinamizmi yansitan kirmiziyi
pazarlama iletisimi  faaliyetlerinde yogun olarak  kullanmasi  oldugu
sOylenebilmektedir.

Mavi

Cagrnisimlar: Birlestirici, biitiinlestirici ve uyumlu bir renk olan mavi; durgunluk
ve depresyon ¢agrigtirmaktadir Ingiltere'de asaleti, Amerika'da muhafazakarhg
temsil eden mavi, ¢ingenelerin ise geleneksel rengi olarak kabul edilmektedir.
Adaletin ve gergegin rengi oimasinin yanisira soguk, ancak huzur verici bir renktir.
Dogru diisiinme, olumlv karar verme ve yaraticith@in gelismesi gibi 6zellikler
maviye atfedilmektedir. Sakinlestirici 6zelligi nedeniyle mavinin; konsantrasyon
gerektiren ortamlarda  kullanilmasi, kisilerin  dikkatlerini  toplamalarini  ve
zihinlerini dig etkenlerden uzaklastirilmalarini saglamaktadir. Ancak hareketleri
yavaslatan ve kisiyi pasifize eden bir etkisi de vardir. A¢ik mavi deniz ve gokyiizii
ile 6zdeglestirilmekte; koyu mavi arkadaslik ve saygiyr temsil etmekte, elektrik
mavisi gii¢ ve garpiciligin gostergesi olarak kabul edilmektedir. Mavi, karardik¢a
sonsuzluk hissi uyandirmaktadir. Lacivert ise; sayginlik, onur ve zenginlik
cagristirmaktadir.

Pazarlama iletisiminde Kullanimi: Gelenek ve kalici degerleri yansitan mavi,
geemisi koruma egilimindedir. Yetiskinler tarafindan tercih edilmesine ragmen,
¢ocukluk hatiralarint amimsatan bir olgunluga sahiptir. Tiim bu nedenler ve tath,
¢ekici bir damak zevkini yansitmasi dolayisiyla ¢ikolata ambalajlarinda mavi ve
maviye yakin tonlar ya da renkler yeglenmektedir. En soguk renk olan mavi,
dondurma tiirti gidalarin ambalajlarinda da siklikla kullanilmaktadir. Mavinin
beyazla birlikte kullanilmasi tazelik ve saglik duygularini sembolize etmektedir.
Denizi simgelemesi nedeniyle deniz driinlerinin  ambalajlarinda da mavi
yeglenmektedir.

Mor

Cagrisimlar: Dramatik ve incelikli nitelige sahip olan mor, soylulugu ve itibari
cagristirmaktadir. Biiytili ve g¢ekici bir karaktere sahip olan mor; herseyin
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