T.C.
ISTANBUL AREL UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
GRAFIK TASARIMI ANASANAT DALI

URUN AMBALAJI TASARIMININ
TiPOGRAFI VE RENK FAKTORUNE YANSIMALARI

YUKSEK LISANS TEZi

Hazirlayan
Mehmet Sait Cinar
135210106

Tez Damismam
Yrd. Dog. Nuri Sezer

Istanbul - 2015



T.C.
ISTANBUL AREL UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
GRAFIK TASARIMI ANASANAT DALI

URUN AMBALAJI TASARIMININ
TiPOGRAFI VE RENK FAKTORUNE YANSIMALARI

YUKSEK LISANS TEZi

Hazirlayan
Mehmet Sait Cinar
135210106

Tez Damismam
Yrd. Dog. Nuri Sezer

Istanbul - 2015



T.C.
ISTANBUL AREL UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLERI ENSTITUSU MUDURLUGU
TEZLI YUKSEK LISANS SINAV TUTANAGI

20/06/2015

Enstitiimlz Grafik Anasanat dali yiiksek lisans 6grencilerinden 135210106 numarali
Mehmet Sait CINARwn“fstanbul Arel Universitesi Lisansiistii Egitim - Ogretim ve Smav
Yonetmeligi “nin ilgili maddesine gore hazirlayarak, Enstitimize teslim ettigi “URUN
AMBALAJI TASARIMININ TIPOGRAFI VE RENK FAKTORUNE YANSIMALARI“ konulu
tezini, Yonetim Kurulumuzun 02.06.2015 tarih ve 2015/11 sayili toplantisinda segilen ve Sefakdy
Yerleskesinde toplanan biz jiiri tiveleri huzurunda, ilgili yonetmeligin 48/5. maddesi geregince
(60) dakika stire 1ile aday taiafmdan savunulmus ve sonugta adayin tezi  hakkinda
oygelhegn/ovbirligi ile Kabul/Redveya-Biza#tme karan verilmistr.

Isbu tutanak, 4 niisha olarak haz1rianm1$ ve Enstitii Madirltigi'ne sunulmak iizere
tarafinizdan diizenfenmistir.

R /\\\\M
N . / J/ i
DANISMAN
YRD.DOQ NURI SEZER ROF.DR. Sl L AIIAI TiN GANIZ

PROF.DR. HAMDI UNAL



YEMIN METNIi

Yiiksek lisans tezi/doktora tezi/dénem projesi olarak sundugum “Uriin Ambalaji
Tasariminin Tipografi ve Renk Faktoriine Yansimalar1” baslikli bu ¢aligmanin, bilimsel
ahlak ve geleneklere uygun sekilde tarafimdan yazildigini, yararlandigim eserlerin tamaminin
kaynaklarda gosterildigini ve ¢alismanin i¢inde kullanildiklar1 her yerde bunlara atif yapildigini

belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

24.05.2015
Mehmet Sait Cinar



ONAY
Tezimin/raporumun kagit ve elektronik kopyalarmin Istanbul Arel Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii arsivlerinde agagida belirttigim kosullarda saklanmasina izin verdigimi

onaylarim:

- Tezimin/raporumun tamami her yerden erisime agilabilir.

24.05.2015
Mehmet Sait Cinar



OZET

Ambalaj, iiriin ile tiiketicisi arasinda diyalog kuran bir tanitim ve iletisim aracidir. Uriiniin

dilidir, tiiketicisiyle konusma seklidir.

Ambalaj, tiiketiciyi satin alma eylemine hazirlar. Uriiniin rakiplerinden daha fazla bilinirlige,
farkindaliga ulagsmasina katkida bulunur. Ambalajin tiriine ve markaya kattig1 bu pozitif etki,

begeniyi artirmakta ve alim tercihlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Uriiniin piyasada tutunabilmesi; dogru ve etkili bir ambalaj malzemesinin segimine bagl
oldugu kadar, yapisina uygun segilen renklerle, uyumlu yazi ve bigimlerle tasarlanmig

goriiniime sahip olmasina da baglidir.

Reklam ve tanitim sektoriinde markalarin rekabet anlaminda kiyasiya bir yaris igerisinde
olduklar1 diigtiniiliirse, raflarda satisa sunulmus triinlerin, gorsel kimliklerine, tasarimlarina,
iirlin kalitelerine daha fazla 6zen gosterilmeye baslanmistir. Raflarda satisa sunulan benzer
iriinlerin arasindan, fark edilebilinirligi yiiksek, fiziksel yapisi ile iyi tasarlanmis bir ambalaj,

tirtinii diger rakipleri arasinda daha popiiler yaparak tiiketicisine ulagmaktadir.

Bu calismada dncelikle marka ve ambalaj kavramlar1 incelenmistir. Bu kavramlarin her ikisinin

birbiriyle iliskisini agiklayan bagliklar iceriginde gida ambalaj1 6rnekleri kullanilmastir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Ambalaj, Tasarim, Renk, Tipografi



ABSTRACT

Packaging, the product and the consumer that establishes a dialogue between a promotional and

communication tool. The language of the product, the way you talk with consumers.

Packaging, consumer purchasing prepares to act. More awareness of the product from its
competitors, contributing to awareness. The packaging of the product and the brand that adds
to the positive impact and increasing appreciation has a positive impact on purchasing

preferences.

Get a foothold in the market of the product; accurate and efficient selection of a packaging
material is linked to the structure according to the type and format compatible with the selected

colors designed by depends on the view.

Advertising and promotion of brands that are in competition in the sense of cutthroat
competition in the industry, given the Visual identities of the products offered for sale on the
shelves, designs have begun to be more attention to product quality. The difference among
similar products offered for sale on the shelves to High Availability, the physical structure with
well-designed packaging, the product reaches the consumers by making it more popular among

other competitors.
In this study, primarily in branding and packaging concepts were investigated. Both of the titles
that describe the relationship of these concepts with each other in the context of samples of food

packaging were used.

Keywords: Brand, Packaging, Design, Color, Typography
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GIRIS

Ambealaj tirlinii korumaktan, kullanimini agiklamaya kadar bir¢ok 6nemli goreve sahiptir. Fakat
en biiyiik roliiniin {irlinii sattirmak oldugu sdylenebilir. Cogu {iriin ambalaji olmadan kimliksiz
ve anlamsizdir (en azindan benzerlerinden ayirt edilemezdir). Ornegin; ambalajlar1 ¢ikarilmis

igme suyu siselerine bakarak onlar1 neye gore segtigimizi daha iyi anlayabiliriz.

Islevsel diisiinceler, iirettikleri en iyiyi kalabaliktan bir adim 6ne ¢ikarak; iiriinii rakipleri
arasindan daha belirgin ve ¢ekici kilacak hikayenin anlatilmasinda en 6nemli islevi gormiistiir.
Bu agidan disiliniince ambalaj tasarimi yapmaktaki amag¢ sadece koruyuculuk rolii degil,
markay1 yansitan ilk izlenime ve markanin en Onemli kalite unsurlarindan birine hayat

vermektir.

80’lerde ve 90’larda, tasarimcilar -¢ogu zaman- ¢izimlerinin iiriiniin estetik goriiniimiine deger
kattigini; bunun da satislar1 arttirdigini iddia ederlerdi. Folyo c¢antalar, kabartma ve oyma
siseler, desenli kagitlar ve balmumu miihiirler; son baski teknikleriyle iiriin algisin1 degistirmek

ve ¢arpici bir hale getirebilmek icin sayisiz segenekten sadece birkagiydi.

Giliniimlizde degisik triin yelpazesi her giin biraz daha artmaya devam ediyor. Tiiketici
karsisina ¢ikan her yeni {iriin, benzer {iriin veya yeni iirlin ¢esidi ve alisilagelenin disinda farkli
ambalajlarda tasarlanmis, yeni isim ve kimliklerle raflarda yer alabilmektedir. Bu

durumda, dogru tasarlanmig bir ambalaj; tiiketicinin zihnini karistirarak diger {irtinlerle
bagdasmaya calisabilir, bireysel bir deney veya bir arkadas tavsiyesi gibi satis1 tetiklemeyi de

amaglayabilir.

Bu ¢alismanin;

Birinci boliimiinde; marka kavrami ve {iriin kimligi kavramsal agidan incelenmis, ambalaj-

marka iligkisi tizerinde durulmustur.

Ikinci boliimde; ambalaj kavrami ve tarihsel gelisimi, islevleri ve sektdrlere gdre ambalaj

tasariminda dikkat edilmesi gereken kriterler incelenmistir.



Ucgiincii boliimde; ambalaj tasariminda renk-yaz tipi iliskisi kurulmus, algida secicilik kavrami

iizerinde durulmus ve bir {irtiniin farkli ¢esitlerindeki uygulamalar1 incelenmistir.

Dordiincii boliimde; sektorde giincel olarak kullanilan {iriin ambalajlar1 igerisinden dogru ve

yanlis kullanim 6rnekleri incelenmistir.

Son boliimde; arastirma bulgulari incelenmis ve sonuglar1 degerlendirilmistir.



1. BOLUM

MARKA KAVRAMI VE URUN KiMLIiGi

1.1 MARKA KAVRAMININ TANIMI VE GELIiSiMi

Ingilizce’de “branding” olarak kullanilan markalama sozciigiiniin dogusu, Ingiltere’de
kirsal kesimde yasayan koyliilerin, hayvanlarini digerlerinden ayirt edebilmek ve farkedilebilir
hale getirmek i¢in damgalamalarina dayanir. Dolayistyla marka temel anlamda farklilastirmak

demektir.

Daha genis bir tanimlama yapmak gerekirse marka; ayn1 ya da farkli, ¢esitli niteliklerde
ve sektorlerdeki {irtin/hizmetlerin birbirinden kolayca ayrilmalarini saglayan, yapilan
iirtin/hizmet dizaynlar1 ve ¢aligmalari ile benzerlerinden farklilastirilan, iiriin ile birlikte onu
piyasaya sunan kisileri ve firmalar1 da tanimlayan, basim ve yayim yoluyla genis kitlelere
duyuran, tanitan, onlar1 bagkalarinin taklit etmesi ya da haksiz davranislar1 karsisinda ait oldugu
iilkenin ya da uluslararasi hukuk kurallarinin ¢er¢evesinde koruyan; isim, sozciik grubu, harf,

rakam, renk, sekil, ve dizaynlarin birlesimidir. (Ak, 1998)

Marka, Tiirk¢ce sozlik taniminda; "Bir ticaret malini tanitmaya, benzerlerinden
aylrmaya yarayan, o malin simgesi olan, resim ya da harften olusan 6zel im" olarak ifade

edilmektedir. ( Ilicak, Ozgiil, 2005)

Amerika Pazarlama Dernegi (AMA)’nin tanimina gére marka; “iirlinlerini satisa sunan
kisilerin s6z konusu bu {irtinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden ayirabilmek igin
kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin ¢esitli kombinasyonlaridir.” (Leventoglu,

2012)

En genis anlamiyla “Marka; bir iiriin ya da bir grup, saticimin {iirlinlerini ya da
hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin iriinlerinden ya da hizmetlerinden
farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tiim

bunlarin bilesimidir.” (Oyman ve Odabasi, 2011)



Yogun rekabet ortaminin yarattig1 etkilere bagl olarak, tirinler arasindaki somut ve
belirgin farkliliklar da yok denecek kadar azalmistir. Uriinler birbirlerine benzemeye basladikca
sirketler, kendilerini — tercih edilmek i¢in — marka yaratma cabasi icerisine girmek zorunda
hissetmiglerdir. Yani marka; birbirine benzer iiriinler arasinda kalite ve deger algisi1 yoluyla
ayrim yapabilmesi i¢in yaratilmistir. Bu nedenle pazarlama uygulamalarinda {irtine bagl
ozellikler 6nemini yitirerek marka ve markalama caligmalar1 6n plana ¢ikmis, verimlilik ve
karlilik arttirma calismalarina bagl olarak marka yonetimi kavrami ortaya ¢ikmistir. Marka;

bugiin diinyanin en biiyiik sirketlerinin - Ornegin; Coca-Cola, Pepsi, Starbucks, Dominos Pizza

gibi — basarisinda ¢ok 6nemli bir rol oynamakta ve oynamaya da devam etmektedir.

Colu

Sekil 1: Coca Cola logosu ve yazi sekli



Ancak; sirketler marka yaratmanin bir {iriin ya da hizmete isim vermenin yaninda, daha
kapsamli oldugunun farkina vardiklarindan, marka i¢in; “bir iirliniin ya da hizmetin, belirli bir
seviyede performans sergileyecegini gdsterme ve ona inanma seklidir” diye bir tanim

yapilabilir. Clinkii markanin ardinda “verilen s6z” sirket ve ortaklar1 i¢in bir motivasyondur.

Markalar; hedef kitlelerine c¢ekici gelecegini diisiindiikleri, degerler sistemini temsil
eden birer “kisilik” yaratirlar. Ornegin; “daha leziz” salgalar, “daha saglikli” yiyecekler gibi.

(Cevik, 2011)

Markalar; eski caglarindan bu yana gii¢, prestij ve iyilik gostergesi olarak sembol ve

tasvirlerin stratejik olarak kullanilmasinin yeni seklidir (Moon ve Millison, 2003)

Markalar; yazili tarihin tiim zamanlar1 boyunca insanlarin ticaret, toplum ve kiiltiirle
olan iliskilerini belgelerler. Michael Moon ve Doug Millison’un (2003) hazirladiklart
markalarin tarihsel c¢izelgesinde; markalarin, MO 2000’li yillarda Misithilarin  ¢iftlik
hayvanlarin1 markalamalariyla ortaya cikisindan s6z etmektedirler. Ayrica bu insanlar;
1400’lerde “marka”nin bir Ingiliz kelimesi olarak kabul edilmesinden, zaman igerisinde; sirayla

“marka ad1”, “marka kimligi”” kavramlarinin olugsmasindan, markanin bir disiplin olarak kabul

edilisinden ve giinlimiize kadar yasamin her alanina markanin girisinden s6z etmektedirler.

Buradan da anlagildigi gibi “marka” giiniimiiziin en popiiler kavramlarindan biri
olmasina ragmen; tarihsel olarak oldukc¢a eski bir gecmise sahiptir. Asagida insanlarin ticaret,
toplum ve kiiltiirlerle olan iligkileri icinde marka tarihinin kilometre taslarini gosteren bir

cizelge yer almaktadir.

2000 MO Misirlilar ¢iftlik hayvanlarin1 markalarlar.

600 MO Babilli tiiccarlar, diikkanlarinin tistiine faaliyet alanlarin1 gdsteren ve kendilerini

rakiplerinden ayirt eden isaretler asarlar.

560 MO Lidya Kral1 Kreziis (simdi Tiirkiye sinirlar1 i¢inde), kendi isaretlerini tasiyan

“altin para” basar.



300 MO

100

1200 - 1600

1400’ler

1600°ler

1760

1789

1848

1870

1886

1910°lar

1922

1949

Romali tiiccarlar, tiriinlerin, imalat¢ilarini ya da saticilarint sembollerle

tanimlarlar.

Hristiyanligin kanun dis1 sayildig1 ve yasaklandigi bu doénemde, inanglarini

gostermek i¢in Hristiyanlar balik seklini segerler.

Avrupa kilise ve manastirlari, bira ve benzeri i¢kilerini tanimlamak i¢in marka

kullanirlar.

“Marka” bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya ¢ikar ve miilkiyetin gdstergesi olarak

hayvanlarina vurulan damgay1 gosterir.

Okuma yazma bilmeyen genis kitleler icin, {irlinleri ve ticari faaliyetleri

tanimlamak i¢in ticarette gorsel sembollerin kullanis1 yayginlasir.

Josiah Wedgwood, markaya yonelik ilk ticari isletmeyi yaratir.

Andrew Pearsin, saydam sabun iiretmeye baglamistir.

Paris Komiinii, tim modern ticari markalarin ¢iktig1, ilk politik kitlesel kiiltiir

hareketidir.

Texasli ¢iftlik sahibi Samual A. Maverick, sigirlarin1t markalamay1 reddeder.

Bu nedenle ismi ingilizcede “Farkli Diisiin” sdzii ile esanlaml1 kabul edilir.

Coca-Cola iireticisi, “Coca-Cola” markasini, ticaret tinvani olarak alir.

Modern reklamciligin 6nciisii Claude Hopkins. “Kimse soytarilardan aligveris

yapmaz” diyerek marka imgesini yiiceltir.

“Marka Adr” Ingilizce’ye girer.

Leo Burnett, TV’de bunu basarir. Tiim yOneticileri i¢in birer TV seti alir, onlara

her gece ii¢ saat boyunca mevcut programlari seyretmelerini emreder.

6



1950°ler

1954

1969

1984

1993

1994

1995

1999

Madison Avenue, “marka” ve “marka kimligi” kavramlarini, riskli yeni TV
ortaminda, biiylik miisteri harcamalarini agiklayabilmek i¢in kritik bir pazarlama

amaci olarak yeniden konumlandirir.

Peter Drucker, markalama i¢in bilimsel baz olan “The Practice of Management”
kitabinda “y6netimi” uygulamacilar toplulugu ile beraber bir disiplin olarak

sinirlandirir.

Jack Trout ve Al Ries “Positioning: The Battle for Your Mind” adli kitab1
yayimlarlar. Kitapta “marka fikri ve pazarlamanin amaci,” miisterilerin zihninde

yer almak seklinde, biiyiik degisiklige ugrar.
Apple’in 1984 yilinda Macintosh televizyon reklamlari ilk kez yayinlandiginda,
diinyanin her tarafinda biiytik ilgi uyandirir. Bir ticari marka, adeta bir efsaneye

dontistir ve bir gecede kiiltlirel bir ikon haline gelir.

Elektronik magazinlerle dijital kiiltiir yayilir ve interaktif ¢agin duyarliliklar

kodlanir.

Ag Ekonomisi’nin ilk atesten markasi olan “Netscape Navigator,” grafik marka

imgelerini igeren bir ticari web yapar.

Yahoo ilk siiper siteyi kurar.

Paris Komiinii'ne paralel, Seattle’daki WTO protestolari, bu kez Ag

Ekonomisi’ndeki ilk politik hareketi temsil eder.

Tablo 1: Marka tarihinin kilometre taglari

Kaynak: Moon ve Millison, 2003, s.35.



1.2 MARKA DEGERI VE URUN KiMLIiGi

Marka degeri, marka satildiginda veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir
varlik olarak toplam degeridir. (Ozkaya, 2002). Markanin degeri, markanin farkindalik
derecesine, algilanan kalitesine ve toplam miisteri memnuniyetine baglidir (O’Neill ve Mattila,
2004:156). Marka, iireticilere markanin taklitlere karsi yasal olarak korunmasi, mal-tiiketici
arasindaki iletisimde etkinlik saglanmasi konularinda yardimci olurken tiiketiciye de prestij
saglama, koruma, satig garantileri, bakim olanaklar1 vb. konularda faydali olmaktadir. Marka,
cogu zaman tiiketici i¢in malin bir ¢esit sigortasi bir bakima malin giivencesidir. (Leventoglu,

2012)

Marka degeri, iliriin veya markanmizin herhangi bir 6zelligine baglh degildir. Marka
degeri, bir birikim sonucu olusur; markanin gorselligi, markanin taninmasi, marka kisiligi, iiriin
kullanimi, tiiketicilerin fikir birligi ve markay1 belirleyen bir siirii ipucundan edinilen

izlenimlerin birikimidir (Meyers ve Lubnier, 2003)

Sekil 2: Pizza Hut logosu



Bir isletmenin sahip oldugu en onemli finansal varliklardan olan marka degeri,
isletmelere pazar ortaminda rekabet¢i avantaj saglamakta yardimci olur. Giiglii marka adlari
tiiketici bagimliligin1 yaratir ve yonlendirir. Gittik¢e agirlasan rekabet kosullarinda marka
bagimlilig1 yaratmak ve pekistirmenin yolu marka degerinden geg¢mektedir. Giiclii marka,
rekabetci saldirilara karsi direng saglayarak bir diger tistiinliik sunar. Diger yandan sahip olunan
baskin bir marka adi baz1 pazarlara yeni rakiplerin girisine engel olabilir. Béylesi bir baskinlik
firmanin rekabet¢i giiclinli doruga ¢ikarmaktadir. Diger yandan markanin zorlayici giicii 6zel

etiketli lirlinlere kars1 koruma saglar.

Isletmeler, rekabetci avantaj kazanmak agisindan bu derece dnemli olan marka degerini
artirmak i¢in c¢aba sarf etmelilerdir. Marka degerini artirmak i¢in yapilmasi gerekenlerden

bazilari sunlardir: (Turkel, www.pazarlamamakaleleri.com, 2010)

Tiiketiciyi Dinlemek: Ilk olarak, markanin her unsurunun tiiketiciyle ilgisi olmasi

gerekir. Markanin tiiketici isteklerine gore olusturulmasi gerekir.

Duygusal Bag Kurmak: Markanin Once kalbe sonra beyne hitap etmesi gerekir.
Markanin tiiketiciyle kurdugu bag duygusal bir bagdir. Bu rakamlarla agiklamaz. Duygusal

gergekler lizerine konumlandirilan markalar daha degerli hale gelecektir.

Basit Olmak: Marka tiiketiciler tarafindan kolayca algilanabilmelidir. Marka basit
olmal1 ki dinsel, mekansal ve kiiltiirel farkliliklara ragmen herkes i¢in kolay anlagilir olsun.
Markanin sadece basit olmasi da yeterli degildir. Bu markanin tiiketiciye hizla algilatilmasi

gerekir. Isletmenin belirtmek istedigini basit ve hizli belirtmesi gerekir.

Soziinii Tutmak: Markanin tiim 6zellikleriyle firmaya ait olmasi saglanmalidir. Yani
marka, iirliniin vaat ettigi tim Ozellikleri iistiinde tasimalidir. Firmaya 6zgli olmalidir. Bu

sayede tiiketiciler hayal kirikligina ugramaz ve marka tiiketicilerden giiven kazanir.

Tiim Duyulara Hitap Etmek: Marka 5 duyuya birden hitap etmelidir. Ornegin bir
restorana girildiginde tiiketici eger kotii bir koku duyuyorsa restoranin markasi ne kadar iyi
olursa olsun markanin degerinin artmasi miimkiin degildir. Tabii ki her iiriiniin hisse ve kokuya
yonelik bir stratejisi olmayabilir. Ama bunu bir sekilde basarabilirlerse, marka degeri

katlanarak artacaktir.



Mesaj1 Tekrarlamak: Markay1 bir kez konumlandirdiktan, bu markanin tiiketiciye ne
ifade ettigini bir kez oturttuktan ve tiiketiciye verdigimiz mesaj1 net sekilde belirledikten sonra

geriye kalan sey bunu siirekli tekrar etmektir.

Miisterilerini, rakiplerini ve kendisini analiz eden isletme, marka olustururken oncelikle
marka kimligini net bir sekilde belirlemelidir. Marka kimligi, isletmelerin miisterilere
sunduklari tiim hizmetlerin toplamini ifade eder. Bu, var olan 6zellikleri, katkilari, faydalari,
performansi, kalitesi, tecriibesi ve markaya sahip olundugundaki degeridir. Marka kimligi,
isletmelerin miisteriler gdéziinde nasil algilandiklarinin 6ztdiir. Giiglii bir marka kimligi

olusturmak isletmeye pek ¢ok agidan c¢esitli faydalar saglayabilir. (Aaker, 1995)

e Farklilagmay saglar,

e Miisteriye, satin almak i¢in sebepler sunar,
e Miisteriye tutarlilik ve giiven asilar,

e Miisterinin {irline kars1 hislerini etkiler,

e Marka yayma i¢in saglam temeller sunar,

e Isletmeye pazarda giiglii bir konumlandirma saglar.

Uriin kimligi olusturulurken, nitelikler, iiriin ya da hizmetin performansi ile dogrudan
ilgili olup olmamasina da baglidir. Buna gore {iriinle ilgili nitelikler, iirliniin fiziksel nitelikleri
ya da hizmetin gereklilikleri olarak tanimlanmaktadir. Bu noktada fiziksel ve kurgusal fiziksel
ozellikler ayrimindan soz edilebilmektedir. Is1, agirlik, uzaklik gibi fiziksel dl¢iitlerle kolaylikla
Olciilebilecek nesnel oOzellikler disinda; sigara i¢im tadi, parlaklik, koku gibi kolaylikla

Olciilemeyen 6zellikler kurgusal fiziksel nitelikler olarak tanimlanmaktadir.
Uriin kimliginin tiiketici tarafindan farkedilebilirligi, markaya iliskin mesajin etkili bir
sekilde tasarlanmasi ve zenginlestirilmesi de markanin énemini artiran énemli bir faktordiir.

Tiiketici tarafindan farkedilebilirligi arttiran baslica kriterler sunlardir;

Sahip Olunan Sézciik: Uriin tiiketici ile iletisime gectiginde, alg1 olarak olumlu etkiler

birakan bir marka ismine sahip olmalidir.
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Slogan: Firmalar, kendi isletmelerine ya da marka ismine, tiiketici tarafindan
tekrarlanabilecek bir slogani eklemektedirler. Bu slogani tekrar kullanmanin, olugturulan marka

imajina neredeyse hipnotik ve bilingalt1 bir etkisi vardir.

Renkler: Markanin piyasada rakiplerinden farkli olarak kendisini tiiketiciye

tanitabilmesinden en etkili gorsel iletisim araglarindan birisi renktir.

Semboller ve Logolar: Markalar, tiiketici ile iletisim kurabilmek i¢in semboller, akillt

bilgilendirme isaretleri ve marka kimligine uygun bir logoya ihtiya¢ duymaktadirlar.

w arcelik

AYG

Sekil 3 ve Sekil 4: Arcelik ve Aygaz logolar
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1.3 AMBALAJ TASARIMINDA MARKANIN ROLU

Markanin ayirt etme, mal veya hizmetin menseini gosterme, garanti etme, reklam,
mutlak hak, koruma gibi ekonomik ve hukuki fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Uriin i¢in bir
“aginalik”, dostluk duygusu yaratir. Bu agidan markalar, tirlinlerini piyasaya sunup tiiketici ile
bulustururken kullandiklari ambalaj, giiclii bir iletisim faktoriidiir. Ambalaj, lirliniin kimligini
ve markanin bilinirligini dogrudan etkiledigi gibi, tiiketici tarafindan tercih edilebilirligi de

dogrudan etkilemektedir.

Twix, Mars, Snickers cikolatalarmin {ireticisini genelde bilinmez ama Ulker ve Eti
markalar1 ¢ok daha farkli sekilde isimlendirilir, iiriinle birlikte anilir. Markanin kontrolsiiz

biiylimesi, tliketici karsisinda kafa karisikliklarina sebebiyet vermektedir.

Kategori yonetimi, bdyle bir ihtiyactan ¢ikmig ayri bir branstir.

Danismanlik veya marka i¢inde direkt olarak gorev yapan uzmanlar, iireticinin sahip
oldugu markalarin biiyiimelerini kontrol ederken, tiiketici karsisinda iirlinlerin dogru
algilanmasi, smiflandirilmasi yoniinde ¢aligmalarini yaparak ilgili birimlerle paylagsmaktadir.
Kategori yonetimi ve bu kategorinin aralarinda ayrigmasi i¢in yapilan grafik ¢éziimleri ¢ok

akilci, basit olmalidir.

Projenin en basinda, tasarimci1 ve ekibi, markanin yillar sonra olasi bitylime hamlelerini

g6z Oniinde bulundurmalidir.

Bu ac¢idan marka i¢in yapilan kurumsal kimlik burada 6nem tasiyor. Tasarimci birgok
problemi yerinde ¢oziimlerken, ileride ortaya c¢ikacak karmasayr gérememesi, iyi

planlanmamasi sebebiyle yeniden ele alinma ihtiyaci gosterecektir.

Tasarimcilarin bagarilarinin, glinliik problemlere ¢6ziim getirmenin yaninda marka i¢in
gelecegi goriip, ¢coziim getirmesinden gegmektedir. Sonucta yillara meydan okuyan, 50—60
yillik gegmisi, evrimi olan basarili tasarimlarin karsisinda Omiirlerini diisiiniince hayranlik

duymamak elde degil. (Akgiin, 2013)
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Uriin dagitiminda ambalaj tasarrmina daha fazla sorumluluk yiiklenirken,
pazarlamacilar da marka kimliklerini korumanin 6nemini kavramislardir. Marka kimligi sadece
ambalaj lizerinde goriinen bir eleman degil, onun her bakimdan uyumlulugunun ve
kararliliginin yani sira tiiketicilere bir de giiven duygusu vermektedir.

Mevcut bir marka altinda yeni bir alt marka veya {riin ¢esidi planlarken, ana marka

iirinlerine duyulan giiven 6nem kazanir.

Ornegin; Unilever firmasinin tiiketicisiyle 1986 yilinda bulusturdugu Yumos, kaliteli
iriinleri, yenilik¢i yapisi ve yumusakliktan gelen akilda kalict ismiyle kisa siirede Tiirkiye
pazarinda aranilan bir {iriin haline gelmistir. Yumos markasi piyasaya siiriiliirken temelde iki

stratejiye dayandirilarak iiretim yapilmistir.

1- Piyasaya siiriilecek olan {iriiniin, benzerlerinden farkli olarak yumusatici 6zelliginin

vurgulanmasi i¢in ‘Yumos’ ismini kullanmustir,

2- Ev i¢i hijyenik temizleme iiriinii oldugu icin anne ve g¢ocuklara daha sevimli hale
getirilmesi. Yumos maskotu, ¢ok sevilen ayicikla da tiiketicilerle duygusal bir bag kurarak

onlarin kalbinde 6zel bir yer kazandi.

Herkes tarafindan (¢ocuklar dahil) bilinen ve sevilen Yumos markas1 ayicik maskotu ile
bu ¢ift odakli strateji ¢ok iyi iglemistir. Piyasadaki diger temizlik iiriinleri arasinda, tiiketicisi
ile duygusal bag kurabilmeyi basaran Yumos, tercih edilebilirlik diizeyinde farkindalik

olusturarak, ‘aileden biri’ algisin1 olusturmustur.

Yumos 6rneginin de gosterdigi gibi, stirekli kullanilan marka kimligi, diger bir olayin
dogrultusunda uygulandigi gibi ambalajda da uygulandiginda iiriin pazarlamasinda ve marka

kisiligini siirdiirmekte temel 6neme sahiptir.

Aragtirma, tiiketicinin kategoriye ve kategori i¢inde sizin markaniza olan yaklagiminm
ve goriislerini ortaya ¢ikarir. Tiiketicinin edindigi marka imgesinin kabugunu soyup, markanin,
iirliniin veya ambalajin hangi 6zellikleri ona iirtin hakkinda, olumlu hangi duygular1 verdigini

irdeler. (Meyers ve Lubnier, 2003)
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Unilever firmasinin sevilen markas: Yumos.

Sekil 5
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2. BOLUM

AMBALAJIN TARIHSEL GELIiSiMi VE KULLANIMI

2.1 AMBALAJ NEDIR, ISLEVLERI NELERDIR?

Ambalaj, {rinli dig etkilerden koruyan firiinle ve igerigiyle ilgili kullaniciyr
bilgilendiren kagit, karton, cam, plastik, teneke, kumas, ahsap, strafor vb. malzemelerin bir
araya gelmesi olarak tanimlanabilir. Uriinii igeren plastik, cam ya da metal tasiyicilari, bu
tastyicilarin konuldugu karton kutulari ve bu kutulari icine alarak tek birim haline getiren biiyiik
paket ya da mukavva kutular1 kapsayan genel bir terimdir. (Becer, 2009) Buna gore
ambalajlama ise; gidalarin dis etkilerden korunmasi iiretimden tiiketime kadar gecen siirede

gidalarin niteliklerinin degismemesi i¢in o iirliniin gectigi en son agamalardan birisidir.

Ambalajlama; “gidalarin dis etkenlerden korunmasi”, tiretimden tiiketime kadar gegen
sirede gidalarin niteliklerinin degismesini kismen veya tamamen Onleyen renk ve sekil
bakimindan alicinin ilgisini ¢ekebilme Ozelligi tasiyan maddeler ile sargi islemi seklinde

tanimlanmaktadir. (Emiroglu, 1985, aktaran; Fiisun Gokalp)

Ambealaj, lirliniin paketlenmesinde bir uzmanlik haline gelen, liriinlerin ilk ve en dnemli
tanitim aracidir. Ambalaj; {iriinii i¢eren plastik cam ya da metal tasiyicilari, bu tasiyicilarin
konuldugu karton kutular1 ve bu kutular1 icine alarak tek birim haline getiren biiylik paket ya
da mukavva kutular1 kapsayan genel bir terimdir (Becer, 1997). Popiilist bir yaklasim ambalajt;
tarimsal, enddiistriyel ve tiiketici iiriinlerini tasiyan, koruyan, tanimlayan, satis ve dagitimin
kolaylastiran bir sanayi ve pazarlama teknigi olarak tanimlar. (Robertson, 1993) Ciinki
ambalaj, i¢indeki liriinii gdsteren, liriine ve iiretici firmaya ait tiim bilgileri iizerinde tasiyan bir

iletisim ve reklam araci niteligi tasir.

Ambalaj {iriiniin igerigi, kullanim siiresi ve nasil kullanilacagi gibi konularda tiiketiciyi
bilgilendiren bir iletisim aracidir. Buradan da anlasilacagi gibi ambalajin tek islevi, tirliniin daha
iyl satmasii saglamak i¢in onu siislemek degildir. Ambalajlarin satis araglari olarak,
verimlilige katkisi olan iglevleri vardir. Sadece iirlinii korumakla, nakliyesini, dagitimini ve
teshirini daha kolay hale getirmekle kalmaz, ambala;j iiriiniin pazarlamasi i¢in ¢ok kritik su

fonksiyonlar1 yerine getirir:
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e Uriiniiniiziin rakip iirinler arasinda siyrilmasini temin eder.

e Tiiketici tarafindan taninmay1 saglayacak marka ve {iriin kimliklerini saglar, boylece
deneme ve tekrar satin almayi tesvik eder,

e Uriiniiniizii cazip ve dikkat ¢ekici sekilde sunar,

e Uriiniiniiz hakkinda tanimlayic1 bilgileri ve dzellikleri aktarir,

e Uriin gesitlerini, ebatlari, farkli tatlar1 ve iiriine 6zgii diger zellikleri aktarir,

e Ambalaj liriinii agmasi, kapamasi, tagimasi, saklamasi ve atmasi kolay bir bicimde

sunarak yticeltir.

Bu hedeflerin ¢ogu gergeklestigi zaman, tiiketici rakip iirliniin yerine sizin tirliniiniizii

alacaktir. (Meyers ve Lubnier, 2003)

Ambealaj, bir iiriin i¢in hayati 6neme sahip olabilir, tiriinii daha kullanigli, daha emniyetli
yapabilir, kullanimi1 kolaylastirabilir. Tipki bir marka ismi gibi, tiiketicilerin satin alma
davranigini etkileyebilir. (Pride ve Ferrel, 1987) Bugiin mallar arasindaki rekabet 6nemli 6l¢iide
ambalajlar arasinda stirmektedir. Bununla birlikte ambalajin birgok temel fonksiyonu vardir.
Ambalajin yerine getirmek durumunda oldugu asgari islevler sunlardir (Islamoglu,1999).
Bunlar; koruma fonksiyonu, satis fonksiyonu, kolaylik fonksiyonu, anlagmazliklar1 énleme

fonksiyonu, iletisim fonksiyonu gibi fonksiyonlardir. Bunlara kisaca aciklayacak olursak;

Koruma Fonksiyonu: Ambalajin en dnemli gorevlerinden biri, {irlin i¢in iireticiden
nihai miisteriye kadar uzanan yolda sagladig1 ¢ok yonlii korumadir. Uriiniin 151k, nem, 1s1, hava,
darbe gibi dis etkenlerden olumsuz yonde etkilenmesini, bozulmasini ve kirlenmesini onler
(Tek, 1983: 13). Baska bir tanima gore ise; ambalajlama anindan, islevin sona erdigi ana kadar
tirtiniin duyarli oldugu dis etken ve tehlikelere karsi iirlinlin giivenligini saglamasidir. (Oguz,

1997)

Satis Fonksiyonu: Ambalaj; iiriinii tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek, iiriinii koruyarak ve
rtinii kullanigh hale getirerek sattirir. Ambalajin li¢ 6nemli 6zelligi miisterinin satin alma
kararini etkiler. Bu ozellikler ambalajin rengi, sekli, boyutu gibi gorsel 6zellikler, ambalajin

iizerindeki bilgiler ve ambalajin iiretiminde kullanilan teknolojidir. (Silayoi ve Speece, 2004;
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aktaran; Fiisun Gokalp) Ambalaj tiiketicileri satin almaya ve kullanmaya motive etmeye

yardimc1 olmalidir. (Nancarrow ve Wright, 1998, aktaran; Fiisun Gokalp)

Kolaylik Fonksiyonu: Kolaylik fonksiyonu, ambalaja uygun dl¢iide iiriin doldurma,
acma-kapama, kullanma, atma, depolama, rafa yerlestirme gibi kolayliklar1 kapsamaktadir. Bu
fonksiyonlarin disinda ambalajin ayn1 zamanda tiiketicinin zihninde {iriin imajimi etkileme
fonksiyonu ve ambalajin biiyiikliiglinde yapilan degisikliklerle birlikte iiriiniin fiyatin1 ayarlama

fonksiyonu da vardir. (Boone ve Kurtz, 1998, aktaran; Fiisun Gokalp)

Anlasmazhklar1 Onleme Fonksiyonu: Ambalajsiz mallar gerek kalite ve gerekse
miktar- fiyat iligskisi bakimindan tiiketiciye giiven vermezler. Ambalaj bu giivensizlikleri
ortadan kaldirir. Bu nedenle de ambalaj lizerinde malin miktarina iliskin bilgiler verilir. Ayrica
baz1 mallarin nasil kullanilacaklar1 ambalaj lizerinde belirtilerek, kullanimina iligkin bilgiler

verilir. (Islamoglu, 1999)

Tletisim Fonksiyonu: Tiiketiciler ihtiyaclariyla ilgili bir satin alma karar1 verdiklerinde
binlerce iiriinle kars1 karsiya kaldiklar1 bu asamada ambalaj sessiz satici islevini yerine
getirecek sekilde tiiketiciyi 6zendirmelidir. Ambalajin biiyiikligii, sekli ve rengi gibi goze hitap
eden oOzellikleri alis-veris yapan kisinin ilgisini ¢ekebilir ve tepkisel satin almayi

cesaretlendirebilir. (Berkman, 1997)

Ambala;j tiiketicide ilk bakista iyi bir izlenim yaratabilmeli ve tekrar tekrar satin alma
islemini gergeklestirecek diizeyde olmalidir. Bunun i¢in tiiketicinin ihtiyaglarii karsilayacak
sekilde ve tiiketicinin begenisine uygun olmalidir. Tiiketicinin renk algilamasiyla ilgili olarak
da mamuliin 6zelliklerine uygun renk secilmesi ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek sekiller

tagimasi onemlidir.

Tiiketicilerin {iriinii nasil algiladiklar1 biiyiik 6l¢iide ambalajin iletisim unsurlarina
baglhidir. Eger ambala;j yiiksek kaliteli ise tiliketiciler {liriiniin yiiksek kaliteli oldugunu diisiiniir
ancak ambalaj diistlik kaliteli ise tiiketiciler bu diisiik kaliteyi tiriiniin kendisine atfeder. Ambalaj
olumlu veya olumsuz diisiinceleri tiiketicilere iletmektedir. (Lysanski, 1996, aktaran; Fiisun

Gokalp)
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2.2 AMBALAJIN KULLANIMI VE TARIHSEL GELISIiMi

Ambalaj kullaniminin tarihsel gelisimini inceledigimizde, insanlik tarihi kadar eski
oldugunu goriiriiz. Ilk insan, avini yakaladiktan sonra, karnin1 doyurmus, arta kalan bdliimiinii
de ya bir tas kovugunda, ya da bir toprak kap icinde saklamistir. Oyulmus taglar, pisirilmis
topraklar, agaclar ve daha ileriki agamada metal kaplar, insanlarin {riinlerini saklamada,

korumada ve tasimada en 6nemli araglar1 olmustur.

Bugiin, Anadolu’nun bir¢ok yerinde, bir tarlay1 siirerken, ingaat temeli acarken, tastan
topraktan ya da agagtan yapilmis binlerce ambalaj ortaya cikarilmaktadir. Ozellikle yerlesik
diizene gegctikten sonra, insanlar kendi ihtiyaglarindan fazla olan {iriinleri bagka yere tagimak,
kendi ihtiyaglari olan iiriinleri de mevsimden mevsime korumak i¢in ambalaj kullanimini daha

da arttirmiglardir.

Endiistrilesmeden giiniimiize iirlin ve hizmetlerin pazarlamasinda ambalajlamanin
miisteriler ilizerinde farkindalik yaratmadaki 6nemi kurumlar ve pazarlamacilar tarafindan
bilinmektedir. Bu duruma 6rnek olarak, 19. Yiizyilda ingiltere’de sabun ticaretinde yasanan
rekabetin etkisiyle sabun iireticilerinin izledikleri stratejiler verilebilir. Bu yiizyilda Ingiltere’de
cesitli pazarlar icinde sabun piyasasinda yasanan degisimler dikkat ¢ekmektedir. 1850’lerden
itibaren sabun piyasasinda taninmamis, markasiz bir¢ok sabun iireticisi ortaya ¢ikmustir.
Rekabet ortaminin yogunlasmasiyla da, bu sabun iireticileri arasinda piyasaya yon veren
kurumlar; tanitim icin ayirdiklar biitgelerini artirmak ve iiriinlerini daha estetik bir goriiniime
kavusturmak durumunda kalmislardir. Uriinlere yeni bir kimlik kazandirma siirecinin pargasi
olan ambalajlamada da yeniliklere gitmislerdir. Ornegin miisteri bagimliligini yaratmak ve
taninabilirligini kolaylastirmak amaciyla piyasada lider kurumlar arasinda yer alan Unilever’in
kurucularindan Lord Leverhulme tarafindan kurulan sabun sirketi, sabunlarim1 6zel

ambalajlarda satarak, bir anlamda markalagmaya dogru gitmistir. (Dyer, 2010)

19. yiizyilda, geleneksel satis yontemlerinden yararlanilarak, ambalajsiz olarak satigsa
sunulan temel tiiketim maddelerinden, markali {iriinlerin satisina dogru bir degisim yasanmustir.
19. ylizyilda tiim tilkelerde ve 6zellikle de Amerika’da, yeni iiretim teknolojileri sonucunda,
iirinlerin ambalajsiz bigimde satisa sunulmasi anlayisi yavag yavas terk edilmeye baslanmustir.
Bu donemde markasi olan ve ilging goriiniime sahip ambalajli iiriinler pazarda yer almaya

baslamistir. Ornegin bir biskiivi markasi olan Uneeda, sabun markasi Ivory (1879) ve yulaf
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markasi Quaker (1877) ambalajli iiriin satislar1 geceklestirerek, varilden 6zel ambalajlara dogru
gelisim gostermislerdir. 1880 ve 1890’larda onlarin gelisimini izleyen farkli alanlardan diger
ureticiler de tiliketicinin se¢imlerini etkileyecek ad, yapay logo ve tanitim kampanyalari

gerceklestirmislerdir. (Varnedoe ve Gopnik, 1991)

Sekil 6: Uneeda Biskiivisinin reklam gorseli

Kaynak: http://freepages.rootsweb.ancestry.com/~bradytrilogy/memories/images/bibliography/na-bis-

co/nabisco-history.html

Boylece ambalajlar, kimi iiriinlerin piyasadaki rakipleri arasindan ayirt edilmesini ve
ilgi gbérmesini saglamistir. Ambalajlamanin niteliklerinin yaninda estetik acidan da ¢ekici
olmasi, tiiketici iizerinde etki yaratan bir unsurdur. Bu nedenle markalar, tasarimlariyla
birbirinden ilging goriinlime sahip ambalajlar, teneke kutular iiretilmesini desteklemistir.
Markalarin bdylesi bir girisimde bulunmasina neden olan kosullarin temelinde ise; seri iiretime

gecilmesi, kitlesel liretim bigimi ve teknoloji yer almaktadir. (Haug, 2008)
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19. yiizyildan itibaren yasanan degisimlerin etkisiyle tiiketim nesnelerinin benzer
tilketim nesnelerinden ayirt edilmesi gereksinimi, {iriinlerin ambalajlanmasi1 konusunda ve
pazarlanmas1 konusunda Onemli gelismelerin yasanmasina neden olmustur. Baslangigta
yalnizca yiyeceklerin saglikli bir bi¢imde saklanmasi i¢in ortaya ¢ikan ambalajlar, seri iiretime

gecilmesiyle birlikte {irlinlere bir “deger” katmaya baslamistir.

19 yiizyilda sanatcilar tarafindan tasarlanan ambalajlar, tiliketiciyle iletisim kurma
roliinii iistlenerek, modern reklamciligin ilk donemlerinden bu yana; “sasirtmak”, “bastan
cikartmak”, “ikna etmek” ve “bilgi vermek” islevlerini yerine getirmektir. Cagimizda tiiketim
nesnesine estetik bir goriiniim kazandirarak onu ¢ekici kilabilir bir konuma getiren ambalajlar,

tiikketicilerde olumlu duygular uyandirmaktadir. (Peltier, 2008)

Tarihsel gelisimi ele alindiginda ge¢miste de ambalajlamanin 6nemi ortadadir. Yukarida
ad1 gecen Uneeda biskiivi markasinin 19. yiizyilda pazardaki rakipleri karsisinda giiglii bir

konuma ulagmasinda reklam kadar ambalajlamaninda gostermis oldugu gelisme de etkilidir.

AR
2\
%a
9

Sekil 7: Uneeda Biskiivisi ambalaji
Kaynak: http://www.amazon.com/Uneeda-Biscuits-3-5-Ounce-Box-Pack/dp/B001M0G20U
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1960’11 yillarda tilkemizde kullanilan ambalajlama malzemeleri kagit, karton, selofan,
cam ve ahsaptan olusuyordu. Thracat iiriinlerinde ambalaj malzemelesi olarak tahta kutu ve
sandiklar ile jiit ¢uvallar kullaniliyor, bunlarin disindaki ambalajlama materyalleri maliyeti
artiran malzemeler olarak goriilityordu. 1970’11 yillarda, ithalat ve ihracat hacmindeki artiglarla

birlikte, ambalaj sanayisinin degeri anlasild1 ve 6zellikle ihracattaki dnemi kavrandi.

Tiirkiye’de Ambalajin Gelisimi

Ulkemizde de 1977°de Ambalaj Arastirma Merkezi’nin kurulmasi ¢alismalar1 basladi.
Tiirkiye’de ambalaj sektoriiniin ilk gelisimi, teneke kutu dalinda oldu. Bu donemde, ilk kez
kendi iirinlerini ambalajlamak i¢in ambalaj liretimi yapan isletmelerin disinda yalnizca ambalaj
ireten isletmeler kurulmaya baslandi. Teneke ambalajda yasanan bu gelismeleri daha sonra

karton ve plastik ambalaj alanlarindaki gelismeler takip etti.

1980°1i yillarin basinda iilkemizde ilk kez pet sise Tlretilmeye baslandi. Su
ambalajlamada kullanilmaya baglanan pet siseler, ¢ok kisa siirede diger s1vi gida maddelerinin
ambalajlanmasinda da yayginlasti. Bu durum, ¢ok eski bir ge¢cmise sahip olan cam ambalajin
pazar kaygisi ile teknolojisini yenilemesine neden oldu. Yine 1980°li yillarda ithal edilen

aliminyum kutu, iilkemizde de iiretilmeye baslandi.

Tiirkiye’de oluklu mukavva sanayisinin kurulmas: da SEKA’nm 1954 yilinda Izmit
tesislerinde ilk oluklu mukavva fabrikasini isletmeye agmasi ile gerceklesti. Ozel sektor,
1960’tan sonra oluklu mukavva yatirimina ve tretimine ilgi duymaya basladi. Tiirkiye’de

oluklu mukavva sanayisinin en hizli gelisme donemi, 1981-1995 yillar1 arasinda oldu.
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2.3 AMBALAJDA GRAFiK TASARIMIN ONEMIi

Her ambalaj, siipermarket rafinda yerlestirildiginde benzer markalarla rekabet igerisine
girer. Miisteri, satin alma eylemi sirasinda bu markalardan farli tasarimcilarin tasarladig: farkl
ambalajlar arasindan bir se¢im yapmak zorundadir. Bu asamada ambalaj, miisteri ile dogrudan

bir iligki i¢ine girer. (Becer, 2013)

Bu bakimdan giiniimiiz sartlarinda her {iriin kendi kendini pazarlayabilme 6zelligine
sahip olarak tasarlanmalidir. Uriinii dis etkenlerden koruyan ve tiiketicisine sunan ambalaj, bu
nedenle biiylik 6nem kazanmistir. Diger reklam ve tanitim araglar ile tanitimi yapilmamis

tirtinler bile bir ambalaj i¢cinde market raflarinda yerini almaktadir..

Durum boyle iken ambalajlarin kisitli yiizeyleri iiriin 6zellikleri hakkinda uzun mesajlar
vermeye imkan vermemektedir. Ambalajlar reklam degildir. Televizyon reklamlarindaki gibi
ses ve miizigin kullanilip duygusal bir ortam yaratilmasi gibi imkan yoktur. Her sey ambalajin
goreceli olarak epey kisith kii¢iik yilizeyinde ¢6zlilmek zorunda kalir. Tiiketici ambalajin i¢inin
Ozeliklerini tanimaya sadece birka¢ saniye ayirir. Eger ambalaj {iriin yararlarin1 aninda
aktarmiyorsa, satis gerceklesemez. Bu acidan ambalaj ilgi ¢ekici, bilgi verici ve kaliteyi

tanimlayici olmalidir 6zelliklerde olmalidir.

Uriiniin dzellikleri ve kalitesi, tasarim {izerinde agikga belirtilmelidir. Ambalaj icindeki
tiriinii temsil eden fotograf ya da illiistrasyon abartidan uzak olmali ve yanlis mesaj
vermemelidir. Ornegin; iki tavuk budu iceren bir ambalaj iizerine ii¢ tavuk budu resmi

konulmamalidir. (Becer, 2013)

Ambealaj grafigi, basili bir ileti bulundurmanin yani sira, i¢cerigindeki iiriinii hasardan ve

1s1 veya 151k degisimlerinden korumay1 da amaglar.

Ambalaj tasarimi pazarlama, iki ve ii¢ boyutlu alan kullanimi ve iiriiniin satis alaninda
yerlesimi gibi konular1 kapsadigr icin “Ozel bir uzmanlk dalidir,” diyebiliriz. Bunun igin
ambalaj iiretimi; dikkat isteyen, pahali bir istir. Teknik bir yanlislhik, biiylik zararlara neden
olabilir. (Ambrose ve Harris, 2012)
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Ambalaj tasarimcisinin amaci, miigterisinin {iriiniinii satmaktir. Pazarlama uzmani

Louis Cheskin’e gore; tasarimc1 ambalaji, ambalajda {iriinii satmak durumundadir.

Amerikan Motivasyon Aragtirmalart Enstitlisii Bagkan1 Dr. Ernest Dichter, ambalajt
sessiz bir saticiya benzetmekte; tliketicinin bir lirlinii satin alirken, icerigi yerine ambalajini

inceledigini sdylemektedir.

Ambalaj;
e Uriiniin 6mriinii uzatir,
e Tasima maliyetini diisiiriir,

e Satici unsurunu devreden ¢ikarir.

Ambalajin lizerindeki grafik tasarim ise;
e Cekiciligi ve akilda kaliciligi arttirtp, iiriiniin satin alinmaya deger oldugunu

vurgulamak durumundadir. (Becer, 2013)

Bu durumda iiriin 6zelliklerini, ambalaj grafigi ile ifade etmek nerede ise sonu olmayan
bir imkandir. Grafik hem bilgi hem de duygu iletisimine uygundur. Bilgi veren mesajlar

sunlardir (Meyers ve Lubnier, 2003):

e Marka kimligi,

e Uriin adi,

e Uriin tanimi,

e Tat veya ¢esit 0zelligi,

e Fayda ciimlesi,

e Satis metni,

e Promosyon mesaji,

e Kullanma tarifleri,

e Bagka iiriin veya cesitlere atif,

e Yiyecek lriinlerinde beslenme degerleri,
e Tlac ve kimyasal iiriinlerde uyarilar,

e Ebat ve igerik,
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Ambalajin 6nemini arttiran olgular arasinda kentlesmenin hizlanmasi, ordu, okul ve
isyerlerinde kitle tiiketiminin artmasi, siipermarketlerin gelismesi ve tiikketim kalibinda gida
maddeleri ve i¢kilerin daha agirlikli yer almasi sayilabilir. Bu gelismeler, cesitli nedenlerden

dolay1 ambalajin yapimin1 da beraberinde getirmistir.

Uretilen mallarin i¢ pazarlarda satilabilmesinin temel kosullarindan biri de yeterli ve
cekici bir ambalaj icinde sunulmasi olmustur. Bu nedenle ambalaj, {iretimden tiiketime bir alt
disiplin olma yolunda hizla ilerlemektedir. Bu durumda, basta ambalaj malzemelerinin
kullanilmasinda savurganligi énlemek, sonra da ambalaji insanlara ¢ekici gdsterebilmek igin
“tasarim” sorunu 6nem kazanmustir. Bugiin, gelismis iilkelerde ambalaj tasarimi, hem ambalaj
gereclerinde tasarruf saglamak hem iiriinleri ¢ekici kullanabilmek i¢in agirlikli bir arag¢ olarak
goriilmektedir. Oysa iilkemizin sanayisinin yapisina, ambalaj malzemelerinin standartlarina ve
ambalaj makinelerinin performansina gore ambalaj iiretimi biiyiik 6nem kazanmaktadir.

(Duran, 2002)

Ambalajin iizerinde yer alacak grafik ve gorsel 6gelerin net, yalin, cabuk anlasilabilir
olmas1 gerekmektedir. “Ne kadar az ise o kadar iyidir” genellemesi, ambalaj i¢in de gecerlidir.
Ambalajin gorevlerinden biri, i¢inde bulundurdugu iirliniin nemini, faydalarini tiiketiciye kisa

zamanda anlatabilmesi ve tiiketiciyle kisa zamanda iletisim kurabilmesidir.

Ambalajin iizerinde yer alacak gorsel elemanlarin; marka, {iriin ismi, iirlinlin kisa tanima,
kullanilan fotograf ya da illiistrasyonun, birbirleri lizerindeki etkileri ve baskinlik siralamast

cok 1yi se¢ilmelidir.

Sonugta ambalajin formu ve rengi, tiikketiciye ilk sinyali veren, tiiketiciyle ilk iletisim
kuran Ozellikleridir. Biiyiik marketlerde ayni kategorideki iirtinlerin bulundugu koridorlarda

yliriirken, tlim {irlinleri yan yana sergilenirken goriiriiz.

Bunca ¢esit arasinda miisterinin alim tercihlerindeki aligkanliklar, marka odakl

tercihlerini ¢ok iyi analiz etmek, basariy1 yakalamada 6nemli bir olgiittiir.

“Tasarim nasil olmal1?” sorusuna verilebilecek net bir cevap yoktur. Ciinkii pahali sarap
ve benzeri alkollii iceceklerdeki zarafet, gazli iceceklerdeki enerji patlamasi, meyveli

iceceklerin renk diinyasi, maden suyu ambalajlarinin yesil sisesi karsisinda yapilabilecek ne
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varsa onu bulmak, on binlerce iiriin arasinda diigiiniilmemis bir tasarimi ortaya ¢ikarmak kolay
degildir. Sirma su sisesinin dip boliimiinde bulunan dag figiirii orijinal fikir olmasa da
ilkemizde ilk defa uygulanmistir. Sirma’dan 6nce diinyada “Lanjaron” markasi ayni fikri
uygulamigtir. “Sirma ve Uludag” markalar1 bu iiriinleriyle iilkemizde 6diil almistir. (Akgiin,

2013)
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Sekil 8: Ayni fikirle uygulanmis Lanjaron ve Sirma su siseleri
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2.4 SEKTORLERE GORE AMBALAJ TASARIM KRiTERLERI

Ambalaj tasarim kriterleri pazarlama ve ambalaj tasarim briflerinize, stratejik pazarlama
planlariniza ve kategori igin gecerli olan her seyi kapsayan detayli ve yazili bir ana hatlar

listesine dayanmalidir.

Tasarim i¢in bir brifi hazirlamak, iiriiniin pazarlamasi ile ilgili tiim siirecin analizi ve
tarifidir. Bagka bir ifade ile iirlin pazarlamasi i¢in gereken tiim asamalarin agiklamasi ve

tasarimi veya tasarim degisikligini gerektiren amaclarin bir 6zetidir.

Tasarim brifi, pazarlama planlar1 kapsamina giren tiim konulara deginen bir yon

belirleme belgesidir ve asagidaki konular1 kapsamasi gerekir. (Meyers ve Lubnier, 2003)

e Markanin tarihgesi,

e Pazarlama ge¢misi,

o Kategori sartlari,

e Rakip iirlinler,

e Uriin gesitleri ve her birinin 6zellikleri,
e Uriin 6zellikleri,

e Deger unsurlari,

e Hedef kitleler,

o Tiiketici yas1 ve gelir diizeyi,

e Kategorideki pazarlama trendleri,
e Teknik parametreler,

o Kategorideki pazarlama trendleri,
e Teknik parametreler,

e Maliyet ve zamanlama gerekleri,

Tasarim brifinde bulunan bilgi, ambalaj tasarimu siirecine katilan herkese sizin goriis ve
yaklagimimizi aktarmaya yarar. Hepsinden 6nemlisi, tasarima katilan herkesin ayni bilgiyle
donatilmis olmasini saglar. Ileride ¢ikacak yanlis anlagsmalar1 ve olasi maliyet ve zamanlama

hatalarin1 ortadan kaldirmaya yarar.
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Satisa yonelik hedefler belirleyen pazarlama stratejisinin aksine, ambalaj tasarim

kriterleri marka kimligine ve ambalaj gorselligine ait konularina ait hedefleri siralar.

Ambalaj tasarim kriterleri genellikle {i¢ gruba ayrilir;
e Taninma kosullar
e Gorsel iletisim gereksinimleri

e Teknik gereksinimler

Tanmmma kosullary; tliketicinin markayi, Urlini veya dreticiyi tanmdigi tasarim
elemanlarin1 kapsar. Bunlar “kurumsal marka, marka ve logo, {iriin adi, ambalaj sekli” veya
iirliniin taninmas1 i¢in tiiketicide asinalik yaratmis olan bagka bazi unsurlardir (Meyers ve

Lubnier, 2003).

e Belirgin sise formuyla ve damla seklindeki sisesiyle “Perrier” markali maden suyu

hemen taninirlar.

Gorsel iletisim gereksinimleri, tiiketicinin {irlin imgesini etkileyen tasarim unsurlarini
olusturur. Bunlar {iriiniin kalite algilamasindan, lezzetine, etkinligine veya ambalaj

icindeki diger 6zelliklere uzanirlar.

Resimler ve metin iirlin imgesini; ambalaj malzemesi iiriin kalitesini, tazeligi ve {liriin
kullanighiligi; kullanilan kabin formu tutma ve kullanma kolayligini, 6zgiinligi,
ekonomik ve likks olmay1 etkileyebilir. Ambalaj {izerindeki her bilesken ve her eleman

tiiketicinin bilingaltina mesajlar iletmekte ise yarar.

e Plastik torbalarda ¢erez yiyecekler rahat kullanimi, eglenceyi ve hos vakit gegirmeyi

iletir.

e Ambalaj i¢indeki {irlinlin abartili ve makyajli resim veya fotograflarinin kullanimi
istah acmaya ya da bir 6zelligi vurgulamaya yarar. Teknik gereksinimler ambalajin

tiretimiyle ilgilidir.

Teknik bilgiler arasinda sunlar bulunur;
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e Ambalajin yaratilip, doldurulacagi, kapatilacagi ve tasinacag tesis hakkinda bilgi,

e Ogzellikle yiyecek iiriinleri ile ilgili 6zel malzeme gerekleri,

e Uriin korumasina ait 6zel bilgiler: Bunlar {iriin koku giderme, iiriiniin kirilmasina
kars1 onlem, distiriilme kuvveti, darbeye dayanikliligi, tasima ve depolama sartlari
olabilir.

e Baskiya ait bilgiler: Bunlar baski teknigi ve yeri, renk adedi, renk sirasi, kaplama ve

koruma malzemeleri ve diger iiriin 6zelliklerinden olusur.

Gida Sektoriinde Ambalaj: Gida ambalajlanmasinda kullanilan materyaller ¢ok
cesitlidir. Cam, plastik, metal ve kagit gibi materyaller agirlikli olarak bir¢ok cesit ve sekilde
gida ambalajlarinda kullanilmaktadir. Gida sektort, tiikketicinin birinci derecede ihtiyaglarini
karsilayan bir sektdor olmasi ve gelisen diinya pazarinda biiyiikk rekabetler dolayisiyla
ambalajlamada cok cesitli malzeme ve bigim kullanan bir alandir. {letisim siirecinde reklamin
biiylik anlam arz etmesi, gida sektoriinde ambalaj tasarimint zorunlu hale getirmistir. Artik

market rafinda gida iiriinleri, kendi reklamini yapan bir iletisim arac1 gorevini tistlenmistir.

Kimya Sektoriinde Ambalaj: Kimya sanayii, genis kapsamli bir sektordiir. I¢ine
kozmetik, ilag, deterjan vb. kimyasal dirlinleri almaktadir. Kapsadigi biitiin iirlinlerin
ambalajlamalar1 giiniimiiz pazarinda énemli bir yere sahiptir. Bu sektérde de yine materyal
kullanim alan1 genistir. Kozmetik iirlinlerinde, ilag sanayiinde veya deterjan gibi maddelerde

kagit, cam, plastik, metal gibi materyaller ¢cok kullanilmaktadir.

Nove

rich nourishment)

cream

\\7

Sekil 9: Kimya sektdriinden ambalaj 6rnekleri. OMO deterjan ve Dove krem
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Giyim, Tekstil ve Deri Sektoriinde Ambalaj: Konuya biitiinsel olarak yaklagildiginda,
insanin elbisesinin kisinin ambalaj1 oldugu soylenebilir. Ayr1 bir konu olarak tekstil, deri ve
giyim sanayiinin tasarimlar1 disinda, bu iriinlerin ayrica ambalajlari oldugu bilinmektedir.
Refah diizeyi ylikselmis, ekonomik ve sosyolojik olarak ileri diizeylere gelebilmis bir toplumda,
bu sektordeki ambalajlamanin 6nemi de artmaktadir. Marka imajinin dogurdugu ve paralelinde
gelisen ambalaj tasariminda, hep daha etkili olani, giizeli ve farkli olan1 yaratma ve iiretme

cabasi, bu sektordeki ambalaj tasarimlarini farkli boyutlara tagimistir.

-_ve

adidas

ORIGINALS

Sekil 10: Giyim sektoriinden ambalaj 6rnegi. Adidas ayakkab1 kutusu.
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Elektrik, Elektronik Sektoriinde Ambalaj: Beyaz egyalar, mobil cihazlar,
bilgisayarlar, elektronik ev aletleri bu kategoridedir. Biiyiik boyutlu beyaz esyalarda genellikle
koruyucu, tasiyict ve depolama fonksiyonlarmi  gergeklestirebilecek ambalajlar
diisiiniilmektedir. Ancak elektronik esyalarda (fon makinesi, mutfak robotu, iitii vb.)
boyutlarinin daha kiiclik olmasi nedeniyle yukarida sayilan fonksiyonlarin disinda, rafta
durdugu siireg i¢inde tanitim yapabilecek ve dikkat ¢ekecek ambalaj tasarimlar1 yapilmaktadir.
Bu sektorde, genellikle esyalar1 koruyabilecek ve zarar gormesini engelleyecek materyaller

secilir (plastik malzemeler, kartonlar gibi).

Eh-hw— -4
— .

a »

Sekil 11: Elektronik sektdriinden ambalaj 6rnegi. Sony Play Station 4 kutusu.
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3. BOLUM

AMBALAJ TASARIMINDA DiKKAT EDILMESI GEREKEN UNSURLAR

3.1 RENK NEDIR?

Renk, 15181n cisimlere carptiktan sonra yansiyarak gézde biraktigi etkidir. Bu agidan
gorsel bilgilerin iletilebilmesini saglayan temel faktorlerdendir. Renkler, herhangi bir farkli dil
ya da sozciik ile aktarilamayan belirli islevlere sahiptirler. Renkler; farkli diller, yas gruplari ve
kiiltiirel seviyelerle yaratilabilen engellerin Gtesine gecerek cesitli ya da farkli bilgileri,

duygular1 disa vurmaya yardimci olurlar.

Renkler, bilgi tagiyan iletigsim kodlarina doniistiirilerek mesajlari tiiketiciye iletebilirler.
Morton’a gore: “Renk, bilgiyi aktarirken, iirliniin kalitesinin yani sira firmanin trliniini
tanimlamakta ya da ona kimlik kazandirmaktadir. Secilen dogru renk, gercekte binlerce
sozciige bedeldir. Fazla soze gerek yoktur.” (akt. Mininni, 2005) “Yazilarin, okunmadigi ya da
anlasilmadig1 durumlarda, renk, kullanici (nihai tiiketici) psikolojisine bilgi bildirimi saglar
(bilgilendirme tasarimi disiplini, bunu “bilgilendirme esansi” olarak adlandirmaktadir).”

(Design Crux, 2009)

Renk, hizli ve silinmez bir sekilde tiiketiciye bilgi verisi olusturur. Resimler ve
sozctkler tizerindeki etkisi dylesine Onceliklidir ki, evrensel olarak raflardaki {iriinleri hizlica
ayristirmak ve bilgi vermek i¢in insanlara yardim eden “sozsiiz bir iletisim dili” olarak kabul
edilir. Mesrubatlar arasinda, kirmizi neredeyse daima koladir ve yesil ile sar1 ise limonatadir.
Sigaralarda kirmizi zengin harman, yesil mentol ve beyaz daima diisiik katrandir. Bir
temizleyici tirtindeki yesil, cam kokusu anlamina gelir; ag1z gargarasinda da mentol. Her yeni

liriin, bilgi dagarcigina yeni renkler eklemektedir.

Ambalaj tasariminda renkle isaret edilen / kodlanan bilginin, i¢ temel bilgi yapisindan
olustugunu sdyleyebiliriz:

e Birincisi, Urlin bilgisidir. S6z konusu olan renk tepkisi ise, “igerik her seydir”

anlamindadir. (Knorr ambalajlarinin yesil agirlikli renk tonlarindan olusan gorsel

bilgisi, kurutulmus mamuliin dogal o6zelligini isaret etmektedir. Philips, ambalaj
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tasarimlarindaki sar1, turuncu ve mavi renk kodlar ile, tiiketicilere, ampuliin / {iriiniin

151k Ozellikleriyle ilgili, net bir bilgi vermektedir),

e lkincisi, tiiketici bilgisidir (Light yogurtlarin agirlikli olarak, formuna dikkat eden
kadin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi, burada kullanilan renk kodunun tiiketicinin

profilini yansitan bir isarete / imgeye doniismesine neden olmaktadir),

e Uciinciisii ise markanin bilgisidir (Milka’nin moru, pazarlama iletisimcileri arasinda

cok sik referans gosterilmektedir.) (Niyazioglu, 2009)

3.1.1 ANA VE ARA RENKLER

Ana renkler, dogada saf olarak bulunan ve herhangi bir karisimla elde edilmeyen
renklerdir. Bu renkler kirmizi, sar1 ve mavidir. Dogada gordiigiimiiz biitiin renkler bu {i¢ ana
renkten olugsmustur. Ana renkleri ikiser ikiser aymi oranda karistirdigimizda ortaya ¢ikan

renklere ara renkler denir. Bu renkler ise turuncu, mor, yesildir.

Sekil 12: Ana ve ara renkler
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3.1.2 TAMAMLAYICI RENKLER

Ucg ana rengin yani “sar1, kirmizi, mavi” ikisinin birlesmesi halinde geriye kalan iigiincii
renge “tamamlayici renk” denir. Sar1 ile mavi karisimindan yesil renk elde edilir. Geriye kalan
ticlincii ana renk yani kirmizi1 yesilin tamamlayicisidir. Yesilin tamamlayicisi sar1 ve kirmizidan
geriye kalan, kirmizi renktir. Morun kirmizi ve mavi tamamlayicisi sari; turuncunun kirmizi ve
sart tamamlayicisi, mavidir. Kirmizinin tamamlayicist yesil, sarinin tamamlayicist mor,
mavinin ise turuncu renktir. Tamamlayici renkler, beraber bulunduklar1 zaman daha etkili ve

giiclii goriiniirler yalniz basina daha biitiin ve hos bir ahenk yaratirlar.

3.1.3 SICAK VE SOGUK RENKLER

Renkler temel olarak psikolojik etkilerine gore sicak ve soguk renkler olarak
siiflandirilmaktadir. Sicak renkler, dalga boyu yiiksek olan (sar1, kirmizi, turuncu) renklerden
olusur. Daha cabuk algilanabildikleri ve goriinebilir oldugu i¢in bireylere yakinlik duygusu
uyandirir, kendine c¢eker. Soguk renkler ise (mavi, mor, yesil) dalga boyu daha diisiik olan
renklerdir. Uzaklik duygusu uyandirir bu yiizden kendinden iter yani geriye ¢ekilme etkisi verir
(Ugar, 2004). Serinlik etkisi veren renkler soguk, 1s1 ve 151k etkisi veren renkler ise sicak
renklerdir. Sicak renkler, izleyende uyarici etkiler birakir ve neselendirir. Fiziksel giicii arttirir,
enerji verir, fazlasi ise zararhdir ¢iinkii asir1 heyecan, yorgunluk, siddet gibi olumsuzluklar
barindirmaktadir. “Arnheim’a gore; sicak renkler kan basincini yiikseltir, soguk renkler ise

diisiiriir.” “Delacroix sicak renklerden sari, turuncu ve kirmizi zenginlik, seving fikirleri verirler

ve temsil ederler, diye s6z etmistir.” (Kandinsky, 1969)

Sekil 13: Sicak renkler

Sekil 14: Soguk renkler
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3.1.4 PSIKOLOJIK SISTEMDE RENK NEDIR?

Rengin beyinde algilanmasi ile goriilen rengin algiya déniismesidir. Ornegin; Mavi
duyum gibi. Goriilen renk, algilara doniisiir. Renklerin psikolojik etkileri de ancak bundan sonra
ortaya ¢ikar. Kandinsky’ye gore: “Renk psisik bir titresim olayidir. Fiziksel gorme hemen ikinci

bir olay olarak psikolojik tepkiyi uyandirir. (Kandinsky, 1969)

Canl, parlak renklerin cosku ve heyecan, mat renklerin duragan ve agirbasl bir duygu
izlenimi verdigi ve duygularin ydnetiminde etkili oldugu bilinmektedir. Insanlar ¢ogunlukla
farkinda olmasalar dahi i¢inde bulunduklari ruhsal durumu, i¢ diinyalarini renk tercihleriyle ya
da kullandiklar1 renk ifadeleriyle yansitmaktadirlar. Ornegin, renkli bir giysi giyince ‘civil civil
goriinmek’, kotlimser diislinlince ‘kara’msar olmak’, neseli bir insan i¢in ‘renkli bir kisilik’ gibi

ifadeler yaygin olarak kullanilmaktadir.

Rengin psikolojik etkileri, insanin ruhsal durumu ve renklerle arasindaki iliskiyi
inceleyen arastirmalar sonucunda renklerin beyinde bazi merkezleri uyardigi ve bunun
sonucunda bazi salgilarin fazla salgilandig1 ortaya koyulmaktadir. Ornegin, kirmizi rengin
adrenalin salgisin1 harekete gecirdigi ve hareketi, saldirganligi, heyecani ve cinsel duygulari

artirdig1 belirtilmektedir. (S6zen, 2003)

Giinlik yasamda ¢ogu insan yazili bir bilgi bulunmamasina ragmen renklerle
olusturulan bir¢ok semboliin ne anlam icerdigini bilebilmektedir. Su bataryalar: iizerinde yer
alan kirmiz1 rengin sicak su, mavi rengin ise soguk su akittigini, toplu alanlarda bulunan tuvalet

kapilarinda pembe semboliin bayanlar i¢in, mavi semboliin erkekler i¢in oldugunu bilmekteyiz.

Yeni dogan bebeklere cinsiyeti ile ilgili ilk toplumsal kimlik renklerle verilmektedir.
Erkek bebeklere her zaman mavi, kiz bebeklere ise pembe giysiler giydirilmektedir. Erkeklerin
niifus clizdan1 mavi, bayanlarin ise kirmizi olarak cinsiyete iligkin bilgileri iletmektedir. Siyah-
beyaz bir film eski zamanlara, sinemanin ilk yillarina ait oldugu bilgisini verirken, giinlimiizde
sikca rastlanilan siyah-beyaz bir kartpostal geride kalmis bir 6zlem duygusu anlamini da

icerebilmektedir.
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Telefonlarda bulunan kirmizi tusun cihazi kapatmaya, yesil tusun ise cevap vermeye
yaradigini, trafikte kirmizi 1s1k yandiginda durulmasi, sar1 yandiginda hareket i¢in hazir
olunmasi ve yesil 151k yandiginda gegme eyleminin yapilmasi gerektigi bilgisi herhangi bir

yazili ileti olmaksizin insanlar tarafindan algilanmakta ve uygulanmaktadir. (Savas, 2014)
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Sekil 15: Telefon arama ekraninda renk kullanimi
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Gilintimiiz teknolojisi daha kaliteli ve ¢esitli tiriinleri hizli bir sekilde pazara sunabilme
olanagi saglamaktadir. Ancak bu durum tiiketicilerin benzer nitelikli iirlinler arasinda tercih
yapmalarini zorlastirmakta ve iirlinlerin ayirt edici 6zelliklerinin tanimlanmasinin énemini

arttirmaktadir.

Bu noktada iirlin ambalaj renklerinin miisteri iizerindeki etkilerinin oldugu, algiy1
kolaylastirdig: ve iirliniin renk se¢iminde yas cinsiyet, sosyal ¢cevre ve karakter gibi faktorlerin
rol oynadig1; ayrica pazarlama amacl kullanilan renklerin, okunakliginin artirilmasinda, tiriine
kisilik kazandirmasinda, markanin taninmighiginin ve ikna giiciin artirilmasinda etkisi oldugu

belirtilmektedir. (Can, 2007)

Kirmizi: Sicak renkler grubunda yer alan kirmizi, kullanildigit mekanda
heyecanlandirici, uyarici bir etki yaratir, enerji ve giicii ifade eder. (Cellek, 2003) Kirmizi da
kendi tonlar1 arasinda farkli degerlere sahiptir. Acik kirmizi, giiven, hakimiyeti ve sevgi
duygusu uyandirir. Orta degerdeki kirmizi diizenlilik duygusu yaratir. Toplumsal simgeler
icerisinde oldukga fazla kullanilir. Baz1 uluslar kirmizi rengi yurtseverlik duygularini besleyen
bir renk olarak kabul ederler. Bu nedenle bayraklarinda kirmizi rengi kullanirlar. Ote yandan
toplumsal hayatta da agkin ve sevginin temsili rengi kirmizidir. Kirmizi, sicak bir tayf rengidir
ve sicaklikla iliskilidir; 1sinmayi, 1s1y1 ¢agristirir. Ask, ates, arzu, yenilik, devrim, heyecan,
meydan okuma, yonelim gibi kavramlar1 simgeler. Kirmizi ayn1 zamanda tehlike ve acil durum
kavramlarini akla getirerek saldirganlik ve korku duygularini da tetikler, aciga ¢ikarir. Kirmizi
renk, fiziksel olarak nabzi hizlandirip kan basincini yiikseltebilir. Cin’de kirmizi; sans,
zenginlik ve mutlulugu simgeler. Bu yiizden diigiinlerde gelinler tarafindan tercih edilir.
(Klimchuk ve Krasovec, 2006) “Kirmizi, ambalaj tasariminda dikkat c¢ekici unsur olarak
kullanilir.” (Klimchuk ve Krasovec, 2006) Tasarimcilar, renklerin doygun ve parlak tonlarina
ozellikle vurgu yaparlar; 6rnegin koyu ve parlak kirmizi kullanilarak besindeki yogun tatliligi

yansitmaya ¢alisirlar.

Sar1: Ikinci sicak renktir. Sar1 rengin; ferahlik, seving, temizlik, aydinlk, sicaklik,
mutluluk, sagduyu ve mantigin rengini ¢agristirdig1 belirtilmektedir. Kullanildigr mekanda
uyaran, neselendiren, dikkat ceken bir etki birakmaktadir. Genislemeyi, iletisimi ifade

etmektedir. (Cellek, 2003)
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Bazi arastirmalar ise sar1 rengi, zayiflik, hastalik, fakirlik ve mutsuzluk olarak
tanimlamistir. (Yilmaz, 1999) Yasam, giines, sicaklik, idealizm, enerji, nese—saka kavramlarini
simgeler. Sarmnin ¢ogunluklu pozitif bir renk oldugu diistiniilmekte ve Batili iilkelerde umut
mesajint vermede kullanildigr gozlemlenmektedir. Anglosakson kiiltiirde evlilik ve umut
mesajlart sart renkle tanimlanmaktadir. Ayni1 Batili iilkelerde “sarinin koyu tonlari,
dislanmislarin, ihanetin ve yalanin rengi olarak kabul edilir. Ingilizcedeki ‘sar1 coraplar
giymek’ deyimi, ihanete ugramayi, aldatilmay1 ifade eder. Fransizcadaki ‘sar1 giiliis’ deyimi de
ihanetin tebesstimiidiir” (S6zen, 2003). “Sari, Cin’de kutsalligi, Yunanistan’da {iziintiiyii,

Fransa’da kiskanghig belirtir.” (Marketing Tiirkiye, 2003)

“Sar1 bir bagka yoniiyle gecicilik anlami da tasir. Bundan 6tiirii, tiim diinyada ticari
taksiler genel olarak sar1 renktedir. Bu ‘gecici olma’ imajina sahip olmamak i¢in kurumlar

logolarinda sar1 rengi kullanma yoluna pek gitmezler.” (S6zen, 2003)

20’nci ylizyil baglarinda John Hertz adindaki bir girisimci, Sikago’da, elinde fazlaca
kullanilmig araba bulunduran kiiciik bir araba alim-satim isini yiiriitmekteyken aklina gelen bir
fikri hayata gecirmistir. Sikago Universitesi’nin arastirmasindan, sarinin en kolay goze ¢arpan
renk oldugunun anlasildigin1 duymustur; buna dayanarak biitiin arabalarini sariya boyatmis ve
sirketine “Sar1 Taksi” adin1 vermistir. Hertz firmasini daha sonra satarak logosu yine sar1 olan
Hertz Rent-a-Car adli yeni bir araba kiralama sirketi kurmustur. Bu olayla sari, tasimacilik

diinyasinin ayrilmaz bir rengine donlismiistiir.

“Sar1, turuncu, kirmizi gibi renkler, {irtinlerin daha kolay fark edilmesini saglayarak
tilketiciler tarafinda satin almayi kolaylastirirlar.” (Teker, 2009) Gida kategorisinde sari
cogunlukla bir limon ya da tereyagi lezzetini ¢agristirir sekilde kullanildig: gibi giines 15181,
saglik ve ¢iftlik tiriinlerinin tazeligini anlatmada da kullanilir (Klimchuk ve Krasovec, 2006).
“Sar1 meyveler ve sebzeler, bagirsaklar i¢in laksatif bir etki yapma ve sinirleri sakinlestirme
egilimindedirler” (Sharma ve Sharma, 2007). Tasarimcilar, ilgili iirlinlerin ambalaj

tasarimlarinda bu saptamay1 renk kararlarinda kullanmaktadirlar.

“Evsel {irtinlerde sar1; hem islevi, hem de dikkat ya da 6zeni ¢agristirir. Bazi kiiltiirlerde

sar1; korkaklik, ihanet, aldatma gibi negatif etkilere sahiptir.” (Klimchuk ve Krasovec, 2006)
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Mavi: Uclii ana renk gurubunda yer alan tek soguk renk mavidir. Mavinin tonlari
acildikca uzakligi ve sonsuzlugu temsil eder. Koyulastiginda ise ¢ekicilik fonksiyonlari ortaya
cikar. Mavi, insanda temizlik, rahatlik, sakinlik ve dinlendirici bir etki birakir. Sinirsiz
atmosferi ifade eden mavi, diisiinme, karar verme ve yaratici fikirlerin dogmasina yardimci
olur. Biitlin bu pozitif etkinlerinin yani sira mavi, yeme i¢giidiisiinii azalttig1 i¢in yiyecek-igcecek
sektoriinde tercih edilmez. Hatta tiim diyet {iriinler mavi yaz1 ve logolarla tiiketicisine sunulur.
(Izgdren, 2006) Mavi; giiven, gii¢, tutuculuk (Wall Street’in gii¢lii mavi takim elbiselileri),
inang, istikrar, giivenlik gibi kavramlar1 akla getirir (mavi polis liniformalar1). Pek ¢ok ulusun
algisinda mavi; huzur verici, rahatlatict (mavi gokyiizli) iken, Amerikali siyah 1rk i¢in keder
anlamindadir (keder anlamina gelen “blues” miizikte oldugu gibi). Mavinin renk dagilimlari,
verimlilik ve giicten, dinginlik ve rahatlamaya kadar degisebilen ¢agrisimlar yapmaktadir. Bati
kiiltiirtinde her iki cins tarafindan ciddiye alinan mavi, Amerikan kiiltiiriinde erkek cinsiyetini,

Cin kiiltiiriinde ise 6limsiizligl ¢agristirir. (Klimchuk ve Krasovec, 2006)

Yesil: Icerisinde kendisini olusturan ne mavinin nede sarmin etkisini tasir. Yesil, temiz
bir dogayi, alabildigine uzanan kirlar1 ve insan psikolojisinde ferahligin ¢agrisimlarini
uyandirir. Kullanildig1 mekanda sakin, baris¢il, hassas ve yumusak bir etki birakir. Nese ve
sakinligi ifade etmektedir. (Cellek, 2003) Londra’daki Blackfria Kopriisii, yillarca pek ¢ok
intihara sahne olmustur. Hiikiimet bu durumu 6nlemek icin psikologlarin onerisiyle kopriyii
yesile boyatmustir; intihar oranlarindaki %34’liik diisiis kayitlara gegmistir (Marketing Tiirkiye,
2004). Tiketim sektoriinde dogalligi, organikligi ve vejeteryan tiiketim gurubunu temsil eder.
“Rekabet¢i ‘pazarlama karmasi’nda yesil, bir iirliniin saglikla ilgili yararin1 aktarmak amaciyla
ambalaj tasarimlarinda giderek daha fazla kullanilmaktadir” (Klimchuk ve Krasovec, 2006).
“Herkes bilir ki yesil, doganin rengidir.” (Sharma ve Sharma, 2007) “Gilintimiizdeki ¢evreci
gruplarin veya cevreci partilerin kendilerini tanimlamak i¢in segtikleri rengin yesil olmasi
tesadiifi degildir. Clinkii yesil, doganin rengi olarak tazeligi, saglig1 ve verimi simgelemektedir”

(So6zen, 2003).

Mor: Maceracilar ve esrarengiz olaylardan hoslananlarin rengidir. Melankolik karakteri
olanlar, keder ve hiiznii ifade ederken mor rengi kullanirlar. insanda karamsarlik etkisi
uyandirir. Clinkii nevrotik duygular1 agiga ¢ikartmaktadir. Magaza ortaminda ¢ok yogun
bir sekilde kullanilirsa hem tiiketicileri hem de magaza i¢i ¢alisanlar depresyona sevk edebilir.
(Hoffman ve Bateson, 1997) “Daha cok riiyalar1 ve fantezi diinyasini ifade eden bu renk,

yonelim olarak tipki mavi gibi uzaklasma ve gerilere dogru gitme egilimi tasir.” (S6zen, 2003)
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Gegmiste mor pigmentinin, dogal kaynaklardan elde edilmesi zor, hatta cogunlukla imkansizdi.
Nitekim mor sozciigii (Ingilizcede purple), “purpura” adi verilen salyangoz ve
kafadanbacaklilardan kaynaklanmaktadir. Ve bu hayvanlarin stimiiksii boliimlerinden ¢ikan
renklendirici madde yiiziinden bu adi almigtir. Dolayisiyla ge¢miste nadir ve pahali olup,
ozellikle zengin, asil ve yiiksek sinif din adamlarinin kiyafetlerinde kullanilmistir. Mor;
gelismisligi, karmagsikligi, kraliyeti, likks ve zenginligi, bilgeligi, ruhaniyeti, cinsel kiskirticiligi,
gizemi, hirs ve arzuyu, cesareti (ABD’deki “Purple Heart” madalyasinda oldugu gibi) simgeler
hale gelmistir. En derin tonlariyla mor, bir baris duygusunu olustursa da ayni zamanda

karanlig1, gizemi ve depresyonu da diistindiirmektedir. (Klimchuk ve Krasovec, 2006)

Turuncu: Insan psikolojisini 1sitan bir renktir. Kahverengiye dogru yaklastikca,
diinyevi duygular1 uyandirarak kuvvetlilik, ciddilik, olgunluk ve samimiyetin sembolii haline
gelir. (Yilmaz, 1999) Fastfood restaurantlar1 genelde turuncu, sar1 ve kahverengi i¢ dekorlar
kullanirlar. Ciinkii biyolojik olarak bu renkler istahi agici etki uyandirir. En sicak renklerden
biri olarak kabul edilir. Disa doniik ve oyunbaz bir renk olan turuncu, 6zellikle ergenler ve
cocuklarin ilgisini ¢ekmektedir. Canli ve parlak yapisi kirmizinin tutkusunu i¢inde barindirir
ama, ac¢ik tonlarinin neseli haliyle sakinlestirir ve genel olarak bir sicaklik hissi uyandirir.
Olusturdugu sicak duygu, degisen mevsimlerin diisiincelerini ve yazin yaklastigini, yan1 sira
aymi adi tastyan turunggiller ailesine mensup meyve ile kurulan cagrisimla saghigi
diisiindiirmektedir. (Ambrose ve Harris, 2005) Kirmiz1 ve sar1 arasinda yer alir ve ¢ogunlukla;
giines, enerji, bolluk, cogsku, macera, nese, uyum ve sempatinin sicakligiyla iligkilendirilir.
Turuncu, bir iiriin kategorisinde etkin ve canli bir markanin mesajin1 verebilir. Ve bir bagka
irlin kategorisinde ise baharatli lezzetli, meyvemsi bir haz ya da lezzet duygusunu

cagristirabilir. (Klimchuk ve Krasovec, 2006)

3.1.5 FIZYOLOJIK SISTEMDE RENK NEDiR?

Gorme olayi gesitli 151k cinslerinin gz retinasi lizerinde, sinirler vasitasiyla meydana

getirilen, fizyolojik olaydir. Isigin goriinlis hadisesi fizyolojiktir. (Caglarca, 1986)

G0z 2,5 cm capinda kiiresel bir cisimler. GOz alt deri tarafindan ¢evrelenmistir. Goziin
i¢ duvar retinayla giydirilmistir. Retina gérme koridoru iizerinde beyinle bagli olan, 1518a
duyarl sinir tellerine sahiptir. Retinadaki renk algilayicilar1 belirli frekanslara duyarhdirlar

fakat algiladiklar1 rengin monokromatik mi yoksa renklerin karistmindan meydana gelen yeni
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bir renk mi oldugunu ayirt edemezler. Bu algilayicilar sadece rengin yogunluguyla ilgili bir

fikir verebilirler.

Gozler, renkleri, tlizerlerine diisen milyarlarca fotonun kesin frekanslarin1 Slgerek
goremezler. Saf sar1 renk, frekansi geregi, kirmiz1 ve yesil algilayicilar1 ayni derecede uyarir,

mavi algilayiciy1 ise ¢cok az uyarir.

Fizyolojik olarak goérme ve rengin algilanmasi su sekilde gergeklesir; bir nesneden
yansitilan 1sinlar géze ulasarak, ag tabakasindaki merceklerde demetlenir ve ag tabakasinin
odak noktasina yerlesirler. Cismin her noktasindan ¢ikan isinlar, ag tabakasinda kiigiik bir
kopya olarak ortaya ¢ikarlar. Cismin iizerine diisen bu 151k farkliliklari, farkli renkler olarak

geri yansir. (Herald Kiippers, 1986)

Saydam tabaka Ag tabaka
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° Goruntd

Sekil 16: Gz ve gérme olay1
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3.2 YAZI TiPi/FONT NEDiR?

Yazi tipini, Philip Meggs’in “Type and Image” isimli kitabinda “Gutenberg’in
gelistirdigi metal harfler kullanilarak yapilan baski teknigi” (Meggs, 1989) olarak
tanimlamaktadir. Yazi, bir dili temsil eden sembollerden olusan bir dil sistemidir. Tipografi ise
bunun bir adim o6tesi, yani yazinin basili ya da sayisal (dijital) ortama taginmis ve farkli bir
anlam yiiklenmis halini olusturur. Konusulan dil, yaz1 ve tipografi arasinda sirali bir yap1

mevcuttur.

3.2.1 YAZI TiPININ TARIHSEL GELISIiMi

Tarihsel gelisiminde yazi tipi; yazidan tipografiye gegis olarak sayilan onbesinci
ylizyilda metal baskinin bulunusuyla ele alinmaya baglanmistir. Magara duvarlarina ¢izilen
resim ve isaretler gorsel iletisimin ilk kaynaklar1 olarak tasvir edilmektedir. Magara
duvarlarindaki bir takim resimsel yazilara ya da sembollere yazili bir dil olusturma adina ihtiyag
duyulmustur. Bdylece yazinin temeli oldugu diisiiniilen piktogramlarin biraraya gelmesiyle

olusan kavram yazi (ideogram) ile daha kapsamli ifade yetenegine ulagilmistir.

Sekil 17: Cave Painting (Magara Resmi), Altamira ,M.0. 10.000
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M.O. 2900’lii yillarda Siimerlilerin ¢ivi yazi gostergeleri tiim Mezopotamya’ya
yayilirken, Cin’den Misir’a kadar bir¢ok yerde farkli yazi sistemleri dogmakta ve
gelismektedir. (Jean, 2001) Yazi, resimsel 6zelliklerin soyutlagsmasi ve sembollesmesiyle 6zgiin
yapisina ulasmstir. Gelisen siiregte Finikelilerin M.O. 1500°1ii yillarda olusturduklari ses

temelli ilk alfabe Roma Alfabesinin temelini olusturmustur.

Yazinin 6nemli ¢aglar boyu hiikkmiinii siirdiirmiis ve bilginin koruyucusu olarak el
yazmasi eserler, fermanlar ve duyurular gibi yazili iirlinler giindelik yasamin gereksinimleri

disinda bir sanat ugrasi haline gelmistir. (Sarikavak, 2004)

Yazilar farkli cografyalarda farkli isimler alarak yazanin ustalig1 ve birikimiyle birer
sanat eseri haline doniismiislerdir. El yazmalarinda goriilen kaligrafi etkisinin erken dénem
tipografisinin temelleri oldugu diistiniilmektedir. Cok zahmetli bir sekilde iiretilen bu eserler
cogaltilma imkanlarinin kisithigindan dolayr bilginin yayilmasi sekteye ugramistir. Seri
iiretimin en 6nemli agsamasi olan baskinin bulunusu ile tipografi ve tipografinin gelisimi tarih

sahnesinde kendini gostermistir.

Yazidan tipografiye gecis, Gutenberg’in buldugu ilk metal baski ile gerceklestigi
gilinlimiizde bilinen en temel bilgilerden biridir. Ancak Peter Bilak “Latin Tipografisinin Diinya
ile iligkisine Bir Bakis” makalesinde “Bu yargida eksik olan bir tanmim vardir.” Diyerek bu
tarihsel bilgiye farkli bir bakis agisiyla yaklasmistir. Avrupa merkezli bir tipografi tarihinin
eksik oldugunu mesela ilk hareketli harf baskinin Cin’de Bi Sheng tarafindan kullanildigini,
M.S. 1230 yillarinda Koreli bir devlet bakani olan Choe Yun-ui’nin tahta baskidan metale gegisi
gerceklestirdigini ve Mogol Imparatorlugu zamaninda hareketli baskinin batiya ilerledigi
bilgisini vermektedir. Peter Bilak ayn1 makalesinde bu bilgilerin kabul gérmedigini ve bunun
bilgi olarak bizi yine Johannes Gutenberg’in hareketli baskisina yonlendirdigini ifade
etmektedir. Bu baglamda tipografi tarihinin sadece Latin odakli tipografiyi kapsadigi i¢in bu
konuda yapilan yayinlarin kér davrandigini ifade etmektedir. (Bilak, 2008)

Peter Bilak’in tarihsel siirece ait bu farkli anlatimindan sonra tekrar var olan kalipsal
bilgiler biitiiniine gececek olursak; Gutenberg harf ve isaretleri teker teker metalden dokmiis ve
yeni bir baski sistemi yaratmistir. Metal harfin dayanikliligi ve kullanim kolaylig1 sebebiyle
kitaplar1 ¢ogaltmak ¢ok daha hizli ve ucuz hale gelmistir.
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Diinyada bilim, sanat ve diisiince tarzlar1 degistikge, yazi bigimleri, sayfa diizenlemeleri
ve kitap tasarimlart gelisme gostermistir. Bu donemde Nicholas Jenson’un kendisini
tanitmasina sebep olan “De Praeparatione Evangelica” adli kitab1 icin bastig1 yaz1 karakteri

tasarimi tasarima yeni bir standart getirmistir. (Meggs, 1998)

Hzcigitur if piciés diuinus ille wir maenibus ferreis & fuiolabili
acztezissénbus (epare nos uoluit:quo pacto faalius corporea
i osl6geq; ab huiulcemodi falfis opinioibus remotos for

— "fJ

| S

Sekil 18: Nicholas Jenson’un “De Praeparatione Evangelica” adli kitabi i¢in yazi karakteri tasarimi

(Kaynak: Meggs, 1998: 86)

Bilgisayarin tasarim diinyasina girmesi Postmodernizm’in ortalarinda olmustur.
Uygulamay1 kolay hale getiren bilgisayar, kisisel tasarimlarin gerceklesmesini saglamistir.
1985 ile 1990 arasinda gelisen ve giinlimiize yansiyan bilgisayar kullanimi “denemeyi” olasi
hale getirmis, tasarimcinin 6zgiirliik alanini genisletmistir. Yeni teknolojinin sundugu olanaklar
geng nesil tasarimcilarinin sayisinin artmasina ve farkli tasarim dillerinin olugsmasina neden
olmustur, olmaktadir. Bu siiregte tipografik dilin yapisi da teknoloji ile birlikte sekillenmistir.
Basili ortamdaki okuma ve bakma eylemine sahip olan tipografik dilin sayisal ortama
gecildiginde konusan, boyut kazanan, hareket eden, etkilesim igerisine girebilen tipografiye

dontstiigi gozlenmektedir.

Sekil 19: Ford logosu ve yazi tipi
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Deneysel caligmalarin  hazirlanmasinda geleneksel yoOntemlere gore bilgisayar
teknolojisi hizli bir iiretime ve denemeye izin vermektedir. Bilgisayarin uygulamalarda
sagladigi kolaylik, tipografik denemeleri 6nemli etkide etkilemistir. Dijital efektler, ii¢ boyutlu
tasarimlar, gorsel oyunlar, harflerin biiyiik-kii¢iik kullanimlari, iist liste bindirme teknikleriyle
olusan negatif-pozitif lekeler; bilgisayarin teknolojik gelismelerine bagli olarak her gecen giin
yenilenmektedir. Bu yenilikler tasarimlari dogru orantili olarak etkilemekte ve deneysel
yaklagimlar1 ¢ekici hale getirerek, her tasarimcinin keyifle ¢alistig1 farkli uygulama alanlar

olusturmaktadir.

Bilgisayarin kullanima ge¢mesiyle baslayan bu degisim 1992°den sonra tiim diinyada
internet teknolojisinin yayginlik kazanmasi ile birlikte yeni bir tasarim dénemine ge¢mistir. Bu
yeni donem halen gelisimini siirdiiren sayisal teknoloji ve olanaklarin harf/font tasariminda
etkin oldugu ve tipografik egilimlerin yine siirekli degistigi bir siire¢ olarak gelisimini
stirdiirmektedir. O nedenle giiniimiizdeki bu durum ayr bir inceleme konusudur. (Sarikavak,

2006)

Sekil 20: Lipton Ice Tea logosu ve ambalajda kullanilan farkli yazi tipleri
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3.2.2 TURLERINE GORE YAZI TiPLERI

Latin alfabesi her biri ylizyillardir evrim gegiren yirmi alt1 harften olusmustur. Bu evrim
asamalar halinde gerceklesmistir. Harf formlarinin bireysel sekillerinin degisim gegirmesi

tesadiifi degildir.

Alfabe gelistikge, i¢indeki tiim harfleri bir dil igerisinde uyum i¢inde ¢alistiklar1 halde
birbirlerinden farkli olduklar1 esnek isaretler sistemi haline gelmistir. Harflerin tasarimindaki
sayisiz Olcli, oranti, yogunluk ve siisleme ¢esitlemelerine ragmen, her harf formunun temel

yapisinin ayni kalmasi gerekir.

Bir fontu olusturan harfler arasinda, kolaylikla ayirt edilebilmelerini saglayan yeterli
kontrast bulunmalidir. Alfabeye daha yakindan bakildig1 zaman, harfleri ayristiran bir¢ok
ozellik ortaya cikar. Harflerin taninmasindan harflerin iist yarilari, alt yarilarina kiyasla daha
fazla gorsel ipucu verir. Aym sekilde harflerin sag yarilari, sol yarilarina gére daha kolay
taninir. Alfabe iginde, s6zcliglin taninmasina yardimei olan baskin harfler, alt ve iist uzantilari

olan harflerdir.

Geleneksel Yazilar

El yazilarinin yuvarlak ve organik yapisina sahip olan bu karakterlerin serifleri dirsek
bigiminde ve egimlidir. Yuvarlak bigcimlerdeki incelme ekseni diyagonaldir. ince ve kalin hatlar
arasinda ¢ok az bir kontrast vardir. Garamond, Caslon ve Palatino baslica 6rnekler olarak

gosterilebilir.

ABCDEFGHIIKL ABCDEFGHIJKL
MNOPQRSTUV MNOPQRSTUVW
WXYZabedefghijk XyZ AAEIabedefghijk 4 o o

Imnopgrstuvwxyz1 IMnopQrstuvwxyzaaéio seki 22 sag: Casl
234567890!@#$% pqrstuvwxy Sekil 22 (sag): Caslon

A&H() &1234567890($ L €..!?)
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Gegis Donemi Yazilan
Ince ve kalm hatlar arasinda daha belirgin bir kontrast vardir. Serifli yazilar yataya daha
yakin bir egimdedir. Yuvarlak bicimdeki incelme ekseni dikeye yakindir. Baskerville en bilinen

Ornektir.

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXY
ZAAEIabcdetghijklm

SN~

nopqrstuvwxyzaaéio
&1234567890(%£.,!?)

Sekil 23: Baskerville yazi tipi

Modern Yazilar
Modern yazilarm ince ve kalin hatlar1 arasindaki kontrastlari iist sinirdadir. ince hatlar,

¢izgi halindedir. Bodoni ve Didot 6rnek olarak incelenebilir.

ABCDEFGHIJKL ABCDEFGHIJKLM

ezt NOPQRSTUVWXY

uvwxyz1234567890  ZAAFabcdefghijklm
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU <o SO
VWXYZ&1234567890 nopqrstuvwxyzaaei
.,;I!?/ )« N~ N O ‘
Wit/ M 1234567890($ CE..,1?)
Sekil 24 ve Sekil 25: Bodoni ve Didot yazi tipleri
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Serifli (Roman) ve Serifsiz Yazilar

Serifli (Roman) ve Serifsiz (Sans Serif) yazi karakterlerinin algilanabilirligi konusu
cercevesinde bir ¢ok tartisma yapilmistir. Bazi goriislere gore serifsiz karakterler yapisal olarak
serifli (roman) karakterlerden daha zor algilanir. Serifli yazilara Rockwell’i serifsiz yazilara ise
Helvetica’y1 ornek olarak verilebilir. Serifli yazi karakterlerini dikkatle gézlemledigimizde

“serif”’lerin ii¢ ana fonksiyonu oldugu ortaya ¢ikar.
1. Serifler harflerin belli araliklarla siralanmasina yardimci olurlar.

2. Sozcigii olusturan harflerin biitlinliigiine yardimci olurlar. Bu 6nemlidir, ¢linkii

insanlar yalnizca harfleri degil sézciik ve sdzclik gruplarini algilar ve okurlar.

3. Harflerin, 6zellikle kelimeleri algilamamiza alt kisimlarindan daha ¢ok yardimci
olan {ist yarilarin1 farklilastirir. Serifsiz harflerin formlart serifli harflere kiyasla
birbirlerine daha c¢ok benzerlik gosterir. Siiphesiz tiim bunlar, serifsiz harfler
kullanilan her materyalin, her zaman veya zorunlu olarak serifli harfler kullanildig1
halinden daha zor algilanabilecegi anlamina gelmez. Seriflerin yoklugunun
sonuclarindan biri de sayfaya bir tekdiizelik, renksizlik, siradanligi getirerek,
monoton goriiniislii ve bu yiizden ¢ekici olmayan bir goriintli yaratmasidir. Tabii
buna kars1 alinabilecek baz1 6nlemler vardir: Siitunlar arasinda kullanilan basliklar,
paragraf ayrimi ve resimlemeler gibi yardimci unsurlar serifsiz bir metnin kati
goriintiisiinii degistirir. Iyi kullanilan serifsiz yazi, kotii kullanilan roman yazidan
daha okunabilirdir. Ayrica tasarimcinin, 6zel estetik nedenlerle bu karakteri digerine

tercih edecegi durumlar da vardir.

ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZA OPQRSTUVWXYZA
abcdefghijklmnop  AEIOabcdefghijkimn
qrstuvwxyzadéio& opqrstuvwxyzaaéio&
1234567890($£.,!?) 1234567890($£.,!?)

Sekil 26 ve Sekil 27: Rockwell ve Helvetica yaz: tipleri
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Gotik Yazilar
Gotik sanatinin karakteristik 6zellikleri tasiyan bu dar ve uzun yazilardaki yuvarlak

unsurlar yok edilmistir. Anatomisinde kesik u¢lu kalemlerin etkisi gdzlemlenir. Baglica 6rnek
Old English’tir.

ARCDLFGHIIAL

MNOPORSTUTAX
UZAAabcdefnhiiklm
nuopgrafmmuxyzaasio
X12343R78HN(5E.,17)

Sekil 28: Old English yaz1 tipi

El Yazilan
El yazilarindaki serbest ve akici bigimsel 6zellikler temel alinarak tasarlanan bu tiir
yazilarin baglica 6rnekleri arasinda Mistral, Vivaldi ve Brush Script vardir.

ABCDEFGHIKIMNOD #8CDEFG#79RL
QRSTUVWXYZAAEID mmoP2RS 72V

Olleledelglijhlomnop. FHBAAabedefgbsiéion
MR fAEopiY | wobgrtussysadecsgil

1234%7970(% 1) 12345678590(%L.,17)

Sekil 29 ve Sekil 30: Mistral ve Brush Script yaz: tipleri
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Miniiskiil (Minuscule)

Mintiskiil (Minuscule)'lerle olusturulan bir metin miniiskiillerin alt ve iist uzantilarindan
dolay1 majiiskiil'lerden daha ayirimli ve birbirlerinden farkli s6zciik siliietleri olusturur. Cesitli
harf formlari, harfin alt ve iist uzantilari, tatmin edici bir kavrayisa yol acan zengin kontrastlar

ortaya ¢ikarir.

Majiskiil (Majuscule)

Majiiskiil'lerle yazilmis her sozciigiin kaba sekli dikdortgen formdur. Tamamen
majuskiil'lerden olusturulan bir metin diizgiin sézciik dizisi meydana getirir; bu da okuyucuya
sOzctikleri taninabilir kilan goérsel ipuglar1 vermez. Majuskiil'lerle olusturulan ayni1 puntodaki
metne kiyasla daha fazla yer kaplar. Bu nedenle ayni1 sayidaki s6zciigiin algilanmasi i¢in goziin

cok kere sabitlenmesi gerekir. Bu da okumay1 yavaslatir.

Italik (italic) Harfler

Stirekli metin igerisinde kullanilan italik (italic) harflerin birbirlerinden ayrilmalarinin
zor olmasindan dolay1 roman (dik) harflerden daha zor algilanir. Elektronik yontemlerle
tasarlanan karakterlerde italik, yazi tipi igerisindeki harflerin ve rakamlarin egim verilmis

halleridir. Bu egim bazi1 durumlarda yazi okunakliligini azaltir.

Darlastirilmis  (Condensed) harflerde italik yazilar; metin igerisinde harflerin
birlesmesinden dolay1 okunakliliga elverisli degildir. Genisletilmis (Expanded) harflerde ise
her bakista okunan sozcilik sayisini azaltacagindan okuma ve algilama hizinda yavaslamaya

neden olacaktir.

Algilanabilirlik, bir harfin veya kelimenin, okuyucu tarafindan dogru bir sekilde
taninabilirlik hizidir. Bu durum yazi karakterlerini olusturan harf yapisi ile de ilgilidir. Bir harf
formunun asil amaci kavranabilir bir anlam1 zihne nakletmektir. Bu nedenle harf formlarinin
her biri, alfabe icerisinde ayirt edilebilecek netlikte tasarlanmalidir. En kolay algilanabilir

harfler kontrast, sadelik ve oranti niteliklerine sahiptir.
Garamond, baskerville ve Bodoni gibi yazi karakterlerinin gliniimiizde de ilk

tasarlandiklar1 zamandaki kadar islevselliklerini siirdiirmeleri bu {i¢ nitelige sahip

olmalarindandir.
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Yaz Olciisii

Fransiz yazi tasarimcisi Pierre Simon Fournier de Jeune, 1737 yilinda “Punto” birimini
temel alan bir Olcii sistemi gelistirerek tipografik dlciilerin standardizasyonunu baglatmistir.
Punto, giiniimiizde uluslararasi gegerliligi olan tipografik bir dl¢ii birimidir. 1 punto 0,37583
milimetredir. Daha ¢ok satir uzunlugu ve metin derinligi 6lgmede birim olarak kullanilan

“Kadrat” (Amerika’da Pica, Almanya’da Cicero) ise 12 puntoya esittir. (Becer, 2013)

Biiyiik puntodaki yazi, okuyucuyu, yaziy1 bir biitiin olarak degil, parcalar halinde
algilamaya zorlarken, kiiclik punto yazi da, sozciiglin taninmasinda etkili olan karsi formlari

bozarak goriinebilirligini azaltir.

Okunabilirlik arastirmalart normal okuma uzakliinda metin yazisiin en okunakli
Ol¢iistinlin 9-12 punto arasinda degistigini ortaya ¢ikarmustir. Bu fark harfin x yiiksekliginin
yaz1 karakterleri arasinda biiyiik ¢esitlilik gostermesinden kaynaklanmaktadir. Ayn1 puntodaki
farkl1 yaz1 karakterleri yanyana getirildiklerinde farkli puntodaymis gibi algilanabilmektedirler.

Bunun nedeni harfin x-yiiksekliginin karakterlere gore degisiklik gdstermesidir.

Ilging bir karsilastirma da, Univers 55 ile Baskerville arasindaki iliskidir. Miniiskiil
(Minuscule)lerin alt ve {ist uzantilar1 kisa olan Univers 55’in x yiiksekligi ¢ok fazladir. Daha az
x yiiksekligi ile uzun alt ve iist uzantilara sahip olan ayni puntodaki Baskerville'den ¢ok daha
biiyiik algilanir. 12 puntodan biiylik yazilmis metinler sézciik gruplarinin anlamini algilarken
satir lizerinde fazla duraklama gerektirerek okumay1 rahatsiz ve verimsiz hale getirebilir.
Harfler 9 puntodan ufak oldugunda ise harflerin i¢ bosluklar1 bozulacagindan okunabilirlik

kaybedilir.
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3.2.3 YAZI TiPi KULLANIM ORNEKLERI

Ingiltere’de yapilan bir anket ¢alismasinda; ankete katilanlarin yiizde 30’u “Coca-Cola
kirmizisinin” dogal sahibinin Vodafone oldugu kanisinda, yilizde 22’si ise bu rengi hala Coca-
Cola ile bagdaslastigi kamsmdadir. Bu durumda Coca-Cola Ingiltere’deki pazarlama
kampanyalarinda logo cesitlemelerine gitmesi sasirtic1 gelmemektedir. Ornegin, klasik kirmizi-
beyaz logolarin1 sponsorlugunu iistlendikleri futbol takimlarinin renklerine uyarlamaktadirlar
buna mavi ve yesil de dahildir. Yesil rengi Avrupa ile Asya-Pasifik bdlgesinde de
kullanmaktadir. Sozgelimi, Almanya’da klasik kirmizi cevirmeli kapaklar simdi yesil
iretilmektedir. Japon pazarinda da bu yonde bir egilim gozlenmektedir; ¢linkii burada da
kirmizi1 renk bagkalarinin hakimiyetindedir. Yalniz Coca-Cola’nin kendi iilkesi Amerika’da
marka kirmizi renkle tam bir 6zdeslesme i¢indedir. Kiiresel pazarlarin ¢ogunda, tam olarak

incelenenlerin yiizde 36’sinda kirmiz1 renk Coca-Cola’yla, yiizde 27°1ik daha kii¢iik bir kitle

Vodafone’nla, ylizde 13’le Budweiser ve yiizde 12’yle de Mc Donald’s kirmizisi rengin sahibi

olarak belirlenmektedir. (Sensoy, 2005)

2009 - TODAY

Sekil 31: Coca Cola logosunun tarihsel gelisimi
(Kaynak: http://www.webdesign.org/photoshop/articles/50-awesome-showcase-of-logo-design-

tutorials-and-templates.19385.html)
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Sekil 32: Hamster fontunun kullanim sekli

(Kaynak: https://www.behance.net/gallery/24882765/Hamster-Script-(Free-Font))
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Sekil 33: Pinar markasinin ‘Pigir Ye’ {iriin ambalajinda font kullanimu

(Kaynak: https://www.behance.net/gallery/17248369/Pnar-Before-After-Project)
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Sekil 34: Istanbul Halk Ekmek ambalajinda font ve renk kullanim 6rnegi
(Kaynak: https://www.behance.net/gallery/12980397/IHE-Bread?2)
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Rengi yazi alani ile birlestirmek tasarimi etkileyen en 6nemli unsurdur. Yazida
kullanilan renk vurguyu artirir. Renk sayesinde iletilmek istenen mesaj daha etkili sunulabilir,
dikkat ¢ceker, okuyucuyu etkiler. Yazinin zemin renginden okuma i¢in yeterli kontrastliga sahip
olmas1 gerekir. “Kontrast zeminlerde okunakligin iyi bir sekilde saglanabilmesi i¢in, harf ve
zemin arasinda ton farki olmalidir. Ayni tona yakin renkler, harfin, zemin {izerinde titresmesine
neden olur. Birde buna zeminin hareketliligi eklenirse yazilarin okunmasi zor hale gelir.”

(Akyil, 1996)

Koyu zemindeki agik renk yazilar, kontrastlik olusturur. Bu yiizden koyu renkli
zeminler iizerinde acik renkte yazilar tercih edilmelidir. Daha 1s1kl1 olmasi nedeniyle koyu
zemin lizerindeki yazilar, 6zellikle de serifsiz yazilar daha iyi algilanmaktadirlar. A¢ik zemin
tizerinde koyu renk yazi dogru bir se¢imdir. Okunurluk a¢isindan harf ve zemin arasinda en az
%70 ton farkimin olmasi gereklidir. Ornegin zemin 100 deger ise harf 30 degerden fazla
olmamalidir. Tersi i¢in de ayni sey gegerlidir. Yazi alan1 ve fon renklerini segerken, rengin
yeterli derecede kontrasthk saglamasi yaninda okumayi1 engellemeyecek kadar zit

olmamalarina 6nem verilmelidir.

Sekil 35: ABC temizlik deterjani font ve renk kullanim 6rnegi
(Kaynak: https://www.behance.net/gallery/16255363/Packaging-ABC-Puskurt-Sil-Spray-Cleaner)

55



Bir nesne gorsel olarak daima renk ve bigim biitlinliigli ile tanimlanir. Bigim renkten
daha etkin bir iletisim araci olarak one ¢iksa da renk bu bi¢imi tamamlayan, onun ifadesel

niteliklerini i¢ceren bir 6ge olarak degerlendirilir. (Asatekin, 1997)

Kagit tizerindeki her hangi bir isaret, figlir; o isaretin etrafindaki alani ise fon olarak
algilanir. Yine farkli tonlardan olusan bir yiizeyde koyu tona sahip olan bigimler figiir, agik tona
sahip olanlarsa fon olarak algilanirlar. Bir¢ok ¢izgi arasinda kapali bir bi¢im olusturanlar, belli
bir dokuya sahip olan alanlar ve digbiikey cizgilerden olusan basit ve simetrik bi¢imler; yatay
bir boliintiiyle ayrilan dortgenin alt kismzi; genig bir alanin i¢inde farkli renge, tona ya da dokuya

sahip kiiciik bir alan figiir olarak algilanir.

Dogal Ball

Sekil 36: Ulker Teremyag iiriiniiniin, farkli cesitlerdeki renk ve yazi tipi kullanim &rnegi
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3.3 AMBALAJLARDA SIMGELER VE AKILLI iISARETLER

Dogal diinyada renk; uyarinin 6nemli bir seklini olusturmaktadir. Baz1 hayvan tiirlerinin
parlak renkte olmasi; yirtic1 hayvanlara, bu tiirlerin en iyi durumda yenilip i¢ilmesi zor, en kotii
durumda ise zehirli olacaklar1 konusunda ikaz etmektedir. Bu anlamda kirmizi, gii¢lii ve uyarici
bir renk olarak en ¢ok karsilagilandir. Kirmizinin algilanabilirligi yiiksektir; bu yiizden ikaz
isaretlerinde ya da olas1 tehlikelere karst uyari olarak kullanilir. Kirmizi bu sekilde
kullanildiginda, goren kisinin tehlike ya da risk seviyesini belirlemesine ve buna gore tepki
vermesine olanak saglar. Mavi, yesil gibi siddeti daha diisiik renkler rahatlatici olup tehlikenin
gectigine isaret etmek icin tehlike karsiti mesaj iletirken kullanilirlar. (Ambrose ve Harris,

2005)

Yangin sOndiirme cihazlari, ilk yardim noktalari vb. unsurlar isaret etmek igin
kullanilan, giivenligi ve dikkati ¢agristiran, kabul edilmis renk kodlar1 bulunmasina karsin,
bunlar, ambalaj tasarimi gibi tanitim malzemelerinde ¢ok az uygulama alan1 bulmaktadir Ote
yandan, emniyet amaci gozetilerek bir rengin ambalaj ve etiket uygulamalarinda kullanilmasi
hayati derecede 6nemli olabilir. Kanun tarafindan 6ngoriilsiin ya da goriilmesin uyarilar ve
benzeri iglevler her zaman parlak, goriiniirliigii yiiksek renklerle gosterilmelidir ve belirli
tehlikeleri isaret etmek i¢in kabul edilmis olan renk ve sembol kombinasyonlar1 (Hazard
Sembolleri) kullanilmalidir. Bir giivenlik unsurunun bulunup bulunmadigi, rengin emniyeti
nasil artiracagi, kabul edilmis bir gilivenlik rengi olup olmadigi, renkle uyariy1r saglama

kararlarinda dikkate alinan konulardir. (Ranger, 1987)

Hazard sembolleri, kolay taninabilmeleri ve anlagilabilmeleri i¢in zararli malzeme ve
bunlarin bulunduklar1 yerlerde kullanilmak {izere tasarlanmislardir. Bu sembollerin kullanim
sekilleri, ilgili standartlar1 diizenleyen kurumlarin yasa ve yonetmelikleri ile belirlenmistir.
Tehlike sembolleri, farkli sekillerdeki bir¢ok renkli zeminde kolayca goriinebilmeleri i¢in kalin
bordiir ile cergcevelenmis ve dikkat c¢ekici renklerle olusturulmustur. En bilinen 6rnegi,
uluslararas1 radyasyon semboliidiir. Bu sembol ilk olarak Kalifornia Universitesi Berkeley

Radyasyon Laboratuvari tarafindan 1946 yilinda kullanilmistir.

Baz1 renk kombinasyonlariin uyarict 6zelliginden, kampanyali iiriinlerde duyuruyu
giiclendirmek igin faydalanilir. Indirim ya da promosyon kampanyalarinda, ambalajin {izerine

gelen duyuru bilgisi, dikkat ¢ekiciligi yiiksek, canli renklerle tiiketiciye iletilmektedir.
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Sar1 renk, Onceki basliklarda aciklandigr {izere; dikkat cekiciligi yiiksek, uyarict bir
renktir. Bunun yaninda, kendisine komsu renklerin etkisiyle; ates, giines gibi ¢agrisimlar ile
1s1y1, tehlikeyi ya da giiclii etkiyi isaret etmektedir. Bu nedenle hizli tiikketim iiriinleri ambalaj
tasarimlarinda, sar1 rengin uyarici ¢agrisimlarindan yararlanilmaktadir. Sinek, bocek, giive,
karmca gibi istenmeyen canlilara karsi kullanilan dldiiriicii iiriinlerin ambalajlarinda, renklerle

kodlanan uyarici gorsellerin olusturdugu anlamlardan yararlanildigi goriilmektedir.

Yasal diizenleme ve sorumluluklar agisindan, bu alanda uzun bir sektorel deneyime
sahip olan Amerika Birlesik Devletleri’nde, 6zellikle gida ambalajlarinda yasal olarak yer

almasi gereken bilgiler sdyle siralanabilir;

e Uriiniin ad1 (Ozel isim, ticari marka yada iiretici ad1),

e Uretici yada dagiticuinin adi ve agik adresi. Eger ithal bir iiriin s6z konusu ise ithal
edilen firmanin ad1 ve adresi gida {irlinliniin iiretildigi tilkenin ad,

e Agirlik ve miktar gibi bilgiler esliginde igerik listesi,

e  Uriiniin iiretim ve son kullanim tarihi,

e Uriiniin dogru kullanim bigimi ile ilgili bilgiler (doz, kullanim sikl1g1, yanlis kullanim
durumunda yapilmasi1 gerekenler, riskler vb.),

e Uyarilar (Uriiniin ara¢ kullanimina etkileri, gocuklarin erisemeyecegi yerlerde

saklanmasi, cocuk yada hamilelerin kullanimina uygun olmamasi, yan etkileri vb.)

(Becer, 2014)
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3.4 ALGIDA SECICILIK KAVRAMI

Duyu organlar1 araciligiyla hafizaya kayit edilen dis uyaricilarin duyu organlarimizda
biraktiklari etki algi1 olarak degerlendirilebilir. Beynimiz dis diinyamizdaki fenomenleri fiziksel
olarak algilayabilecegi gibi, psikolojik diizeyde de algilayabilmektedir. Algilama siirecinde
dokunamadigimiz ve géremedigimiz ama etkilerini hissettigimiz olaylarinda algilanmas1 algi
kavraminin degerlendirilmesine farkli bir boyut kazandirmaktadir. Ornegin viicudumuzda
olusan agriy1 fiziksel olarak géremeyiz ama sinir sistemimiz aracilifiyla agriy1 hissederiz ve o

andaki kosullara gore tepki veririz. (Alkan, 2013)

Algilama, ¢evremizdekileri anlamamiz, anlamlandirma ve degerlendirmeler yapmamiz
icin gerekli ve Onemli bir siirectir. Algilama siirecinin baslangici, duyulardan gelen ham verilere

dayanir. Bu ham veriler bir siizgecten gegirilir, diger sahip olunan bilgilerle karsilagtirilir.

(Cevreden aldigimiz bilgilerin bir kism1 bizim i¢in daha énemli, bir kismi1 da 6nemsiz ve
ihmal edilebilir diizeydedir. Cogu zaman da goérmek istediklerimizi goriiriiz. Cevre ayni ¢evre
olmasina ragmen kendi yorumlarimiz, yargilarimiz ve degerlendirmelerimiz ¢evremizi diger
insanlardan farkl algilamamizi saglar. Bireylerin neyi nasil algiladiklarini, biiyiik 6l¢iide i¢inde

yasadiklar kiiltiir ve gecmis yasantilari etkiler. (Enocta, Cetinoglu, 2012)

Gorsel Algr:

Insan algilarmin birgogu gorseldir Alg1 dar anlamiyla gérme duyusuyla elde edilen bir
farkindalik durumudur. Gérme duyusu, gozdeki alict hiicrelerin dis ¢gevredeki fiziksel enerjileri
yakalayarak sinirsel enerjiye ¢evirmesiyle olugsmakta, s6z konusu zihinsel enerjinin beynin
gorme ile ilgili boliimiinde islenmesi sonucunda da algisal bir iiriin ortaya ¢ikmaktadir. Bu
isleme gorsel algilama, ortaya ¢ikan iiriine de gorsel alg1 ad1 verilmektedir (Alpan, 2008: 83).
Gorme duyusunun beyine ilettigi duyu basittir, gorsel algilama ise 6grenme ve yasantilardan
ayrica dis diinyay1 olusturan nesnelerin gergek 6z niteliklerinden etkilenen son derece karmasik

bir stirectir. (Ciiceloglu, 1994)
G0z kendisine gelen iletileri bir kayit cihazi gibi alir, ancak bu alinan gériintiilerin algiya

doniismesi i¢in edinmis oldugumuz deneyimlerle ve bilgilerle islenerek anlamli hale

gelmektedir.
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Gorsel alg1, gorme duyusunun eyleminden farklidir. Algilama aninda beyin bireyin
beklentilerinden, ge¢mis yasantilarindan, diger duyu organlarindan gelen duyumsamalardan,
toplumsal ve kiiltiirel etmenlerden etkilenir ve onlar1 gz ardi edemez. Gelen duyular1 se¢gme,
bazilarmi yok sayma, bazilarmi giiclendirme, arada olan bosluklar1 doldurma ve beklentilere
gore anlam verme bu asamada gerceklesmektedir. (Alpan, 2008) Se¢me ve degerlendirmede
insanin ihtiyag ve beklentileri g¢ergevesinde belirmektedir ¢iinkii insan gerekli gordigi

duyumlar: alir, digerlerini disarida birakir. Ancak gorsel algi yine de etkili bir algilamay1

gerceklestirmektedir.

Sekil 37: Manav reyonundaki {iriinlerin renkleri ve algida segicilik olusturmasi
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Algida Seciciligi Etkileyen I¢ Faktorler:

e Kisilik: Herkesin ayr bir kisiligi vardir ve algida segicilik kisilige bagl olarak
degismektedir.

e Motivasyon: Motivasyonun yiiksek olusu algilamanin da yiiksek olacaginin
gostergesidir.

e Zeka ve yetenek: Bu iki unsur bireyin algi kapasitesini belirler. Zeka ve yetenekteki
farkliliklar bireylerin farkli diizeylerde algilamasina yol agar.

e Egitim ve ilgiler: Bireyin egitimini gérdiigii alandaki bir olay, nesne veya durumlara
ilgisi daha fazladir. Ornegin sosyal bilimler alaninda uzmanlasmis birinin matematikteki
bir teoremin ¢oziimil ile ilgilenmemesi normaldir. Buna karsilik bireyin gelistirmis
oldugu hobiler, formel egitimi disindaki ilgi alaninin ve dolayisiyla da alg1 yelpazesinin
geniglemesine yol acar.

e Amaclar ve beklentiler: Bireyin sahip oldugu amaclar1 ve beklentileri, bazi
diirtiilerin uyarisina kars1 “hazir olma” durumuna yol acar. Ornegin bilgisayar alaninda
gazeteden is arayan bir birey i¢in “bilgisayar” kelimesi her zaman daha dikkat ¢ekicidir.
e Ogrenme ve gecmis deneyimler: Ogrenme ve algilama arasinda dogrusal bir iliski
mevcuttur. Birey konuyla ilgili daha dnceden bilgi sahibi ise, yeni bilgileri algilamasi
cok daha kolay ve kalic1 olacaktir. Ogrenme ve ge¢mis deneyimler, algi konusunun
baslarindan degindigimiz gibi, “Gnemli” ve “Onemsiz” bilgi ayrimini yapmamizi

saglayan faktorlerdendir.

Algida Seciciligi Etkileyen Dis Faktorler:

¢ Biiyiikliik: Biiyiik nesneler digerlerinden daha fazla dikkat ¢eker.

e Zathk: Birbirine zit olan renkler, sekiller, nesneler daha ¢ok dikkat ¢eker.

e Tekrar: Tekrarlanan olaylar, durumlar, daha ¢ok dikkat ¢ceker. Tekrarlar 6grenmeyi
kolaylastirir. Fakat siirekli ayn1 sekildeki monoton hareketlerin duragan nesnelerden
cok farki olmadig1 i¢in, algilamayi kolaylastirici bir etkisi yoktur.

o Hareketlilik: Hareketli cisimler, hareketsiz olanlardan daha fazla dikkat ¢eker.

¢ Yenilik: Siradan nesneler, olaylar, resimler, alisilagelmis olmayanlara gore daha az

dikkat ¢ekerler.
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e Yakinhk: Uzaktaki nesneler yakindaki nesnelerden daha az dikkat c¢eker.
“Yakinlik” faktorii sadece fiziksel yakinlik olarak diisiiniilmemelidir. Duygusal olarak
yakinlik duydugumuz ya da hakkinda bilgiye sahip oldugumuz seyler daha dikkat
¢ekicidir.

3

Algida segiciligi etkileyen “yakinlik” dis faktoriinde, fiziksel olarak yakinda olan
nesnelerin daha net ve daha ¢abuk algilandigini farkediyoruz. Bu iki boyutlu yiizeylerde fiziksel
olarak “yakinlik” hissi ve gercek derinlik kavraminin séz konusu olmadigi iki boyutlu
yiizeylerde bu hissi vermenin, ya da baska bir degisle insan algisini bu derinlige “inandirmanin”

birden fazla yolu vardir.

Iki boyutlu yiizeylerde derinligin nasil saglanacaginin ipuclarimi vermeden dnce, insanin
temel olarak g¢evresini nasil algiladigimi agiklamak gerekir. Herseyden once gorsel algi
sistemimiz, algiladig1 her sahneyi, figiir ve zemin olarak ikiye ayirir ve bu figiir zemin iliskisini

sorgulayarak yorumlar.

Golgeler:

Golgeler, objelerin formlar1 ve hatta uzakliklar1 hakkinda ¢ogu zaman ¢ok net ipuglari
verirler. Isigin gelis acisia gore, golgelerin sekilleri ve uzunluklar1 degisebilir. iki boyutlu
ylizeylerde arkasina golge verilmis bir yazi, zeminden daha yukarida, dolayisiyla da daha

yakinda algilanacak ve daha dikkat ¢ekici olabilecektir.

Kesisimler:

Goriintiisii herhangi bir obje ile kesilmeyen objeler, digerlerine gore daha yakinda
algilanir. Buna iistiiste diisen yapraklar1 6rnek verebiliriz. En son diisen yaprak en iistte kalir ve
herhangi bir baska yaprak tistiine gelerek, biitlinlinlin goériinmesini engellemez. En iistteki
yaprak, alttakilere gore bize daha yakindir. Bu bilgiyi kullanarak da iki boyutlu yiizeylerde
yakinlik hissi verilebilir. Ama tek basina bu 6zelligi kullanmak her zaman ¢ok da yeterli

degildir.
Degisen Biiyiikliik:

Uzaktaki objeler yakindakilere gore daha kiiciik algilanirlar. Bunu sebebi, uzaktaki
objelerin retinada biraktig1 lekenin daha kiiclik olmasidir. Esit biiyiikliikte oldugu bilinen
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objelerin bir tanesinin daha kiigiik olmasi, onun digerlerine gore daha uzakta oldugu hissini

Verir.

Netlik:
Yakindaki ojeler, uzaktaki objelerden daha net ve daha detayli algilanirlar. iki boyutlu
ylizeylerde uzakta olmasimi istedigimiz objeye “blur” efekti vermek derinlik hissini

arttiracaktir. (Enocta, Cetinoglu, 2012)

IIk Etki:

Algilamada ilk etki genellikle uzun dénemlidir. Ilk etkinin kotii olmasi durumunda
tiiketici, sonraki etkilere yol agacak deneyimlerden kaginir. Ornegin ilk kez yedigi bir biskiivi
cesidini begenmeyen bir tiiketici, farkli markalarin gesitlerini de deneme konusunda isteksiz

olacaktir. Aligveris deneyimlerini referans alarak sevmedigi magazaya bir daha gitmeyecektir.

Satig asamalari i¢cinde en dnemlilerinden biri miisterinin magazada ilk karsilagmasidir.
Bu karsilasmada birka¢ dakika iginde ¢esitli 6gelerin etkisi ile sizinle ve magazanizla karsi
karstya gelen kiside bir izlenim olusur ki, bu ilk izlenim ¢ok énemlidir. i1k izlenimin olugsmasini
saglayan satigcidan ve magazadan gelen sinyaller sunlardir: Magazanin dis goriiniisii, vitrindeki

dekor anlayis1 ve sergileme yontemi, magaza i¢i sergileme. (Soysal, s. 60)
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3.5 ALGILAMADA YAZI TiPi VE RENK iLiSKiSi

Grafik tasarimcilar tipografi ile tasarim kompoze ederken okunabilirlik agisindan rengi
de hesap etmek durumundadir. Ciinkii renk, tamamlayici ve vurgulayici bir tasarim elemanidir.
Renkler yazilarin okunabilirligini etkiler. Siyah renk istenilen okunabilirlik mesafesinden
okunabilirken, a¢ik tonda bir mavi ayn1 oranda okunamaz. Bu a¢idan renk kullanimi1 burada da
cok onemlidir. Tasarimcilar dikkat ¢ekmesini ve okunmasini istedikleri yazilar tizerinde, gii¢lii

renkleri kullanirlar.

Tasarimda renk, okunabilirligi arttiracak ve mesajin iletilmesini destekleyecek nitelikte
kullanilmalidir. Tasarime1 renk ve ton degerleri ile tasarimdaki objeleri geriye iter yada 6n plana
cikarabilir. Her renk bir basina giizeldir ancak uyum i¢inde birlikte kullanildiklarinda daha da
etkileyici olurlar. Bir tasarim kompoze ederken belirli renk kombinasyonlari esas alinmalidir.
Kontrast renk kullanimi, grafik tasarimda en ¢ok kullanilan renk kombinasyonlarindan biridir.
Gorsel hiyerarsi olustururken, yazi karakteri kontrastliklart ve boyut kontrastliklar1 kadar

etkilidir.

Boyut disinda renk tonlarini (agiklik, koyuluk) kullanarak ya da unsurlar1 uzak yakin
konumlandirarak da gorsel hiyerarsi yaratilabilir. Hatta bazen hiyerarsik yap1 i¢indeki unsurlar
catistirilarak hareketli tasarimlar elde edilebilir. Ornegin gorsel unsurlardan biri boyutuyla,
digeri rengiyle on plana ¢ikarilabilir. Reklam uygulamalarinda iiriiniin fark edilme ve
taninmasini saglamak; okunakliligin arttirilmasi, liriine kisilik kazandirmak ve taninmighgini

saglamak, ikna giiciinii arttirmak gibi noktalarda renk faktoriinden yararlanilir.

Bilgi aktarmay1 amaclayan tipografi icin de okunabilirlik 6nemli bir gereksinimdir,
algilanabilirlikle (Algilanabilirlik, bir harfin veya kelimenin dogru taninabilirlik hizidir)

karistirilmamalidir.

Okunabilirligi saglamak i¢in yaziy1 olusturan karakterin se¢imi, harf boyutu (punto),
blok-dizgi diizenlemeleri (satirlarin yapisi, siitunlarin yapisi), vurgu islemi, kelimeleri uygun
hecelerden bolme, espas kavrami, renk, doku ve ton, hedef kitlesine varincaya kadar

diisiiniilmelidir, birbirleriyle olan iliskileri algilamadaki 6nemli etkenlerdir.
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Renk, tipografi i¢in vazge¢ilmez unsurlardan biridir. Yaz1 karakterinin, yansitilmak
istenilen 6zelligi, temasi, renk kombinasyonlari ile saglanabilmektedir. Renk faktorii kontrollii
uygulandig1 takdirde, (kontrolsiiz renk kullanimi, karmasik gorsel yapi olusturmaktadir)
sundugu genis yelpazesi sayesinde iletilmek istenen mesaji, duygu ve diislinceyi izleyicilere
istenilen dogrultuda yansitmasina yardimci olur. Rengin kendi i¢inde barindirdig1 6zellikleri
(renklerin ¢agrisim ve kiiltiirel 6zellikleri gibi...), yaz1 karakterlerin i¢erisindeki dokuya kisilik

kazandirir, yaziya yiiklenilen anlami gii¢lendirir.

Yazi karakteri degistikce renk kontrastliklari degismektedir. Antik kokenli yazilar da
daha farkli, sans seriflerde daha farklidir. Sans serifler de; daha az kontrast olabilir ¢iinkii sans
serif yazilarin et kismi daha kalin oldugu i¢in algilanmasi da daha kolaydir. Dolayistyla zemin

rengiyle yazi renginin ¢ok biiyiik kontrastlig1 olmas1 gerekmemektedir.

Yazi ve renk tek baslarina bile etkili bir ifade bi¢imidir. Yaz1 ve rengi kullanarak ilk
etapta bile izleyici ile arasinda iletisim kurmay1 basarmak miimkiindiir. Ikisinin birlikteligi
yazinin konusmasi yani dili gibidir... Yeterki renkler ve yazi karakterleri iletilmek istenen
temaya uygun, bilingli bir tercih dogrultusunda se¢ilmis ve dizayn edilmis olsun. Uyumlu bir
sekilde yan yana geldiklerinde olumlu bir titresim ortaya ¢ikar tipki bir miizik parcasindaki

notalarin akisi1 gibi.

Secilen her yazi karakterinin (tipki insanlar gibi) bir kisiligi vardir. Yazi karakteri, sert,
yumusak, sevimli, kirillgan, hareketli, kaba, ¢agdas, modern gibi onun kimligini olusturan
ozelliklere sahiptir. Ornegin Times 1, Ingiliz asaletini, agirbasliligini yansittig1 sdylenebilir.

Onemli olan mesaja en uygun yazi karakterinin segimini bulmaktir.

Yazida Kontrast-Yalinlik ve Renk iliskileri:

Karsitlik (zitlik); bir seyi tanimlamak veya vurgu yapmak i¢in o seyin karsitina ihtiyag
vardir. Cok sayida bireyin ilgisini ¢ekmeyi saglar, farklilik yaratir. Monotonluktan uzaklastirir,
ilgiyi diri tutar. Onemli 6gelerin daha fazla géze carpmasimi saglar. Ornegin biiyiik kavramu,
kiiciik kavramiyla birlikte bir anlam kazanir. Ayni sekilde yumusaklik-sertlik, yuvarlaklik-
koselilik, ac¢iklik-koyuluk, aydinlik-karanlik, biiytik-kii¢iik, siyah beyaz, gece-giindiiz, sicak-
soguk gibi.
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Zit renkler birbirlerini tamamlarlar yan yana kullanildiklarinda birbirlerini
degerlendirerek tasarima canlilik katmaktadirlar. Bunun dogada da 6rnekleri mevcuttur. Yesil
yapraklarin arasinda kirmizi giiller, yesil agaclar arasinda kirmizi ¢atili bir ev, giines batarken
mavinin i¢inde turuncu gilines vs. Zit renklerden biri digerine karistirildiginda karistig1 rengin

parlakligini kirar.

Konstrast (Fransizca Contraste) olarak da adlandirilan karsitlik ne kadar ¢ok olursa
karsilagtirilanlar arasindaki fark da o kadar biiyiik olur. Tasarimda rengin vurgusunu arttirmanin
en kolay yolu karsithigr arttirmaktir. Bunu saglamak i¢in renk ve ton zithigi kullanilabilir.
Renklerin ve tonlarinin zitlig1 tasarimi canli kilar. Bu zitliklar bigim, renk, yon kontrasti olarak

da gruplandirilabilir.

Algilama kolaylig1 a¢isindan yazi karakteri rengi ile uygulandiklar yilizey rengi arasinda
zithik olmalidir. Yeterli olan karsitlik derecesinin ylizde yetmis oldugu varsayilmaktadir.

(Machado, 1994)

Bir elemanin diger bir elemanla kurdugu acik koyu iliskisi ton farki, kontrast olarak
adlandirilir. Bu kontrast sayesinde nesneleri ayirt eder, yazilari okuruz. Kontrastlik, tasarimin
temel prensiplerinden biridir. Bir s6zciigiin ya da deyimin yiiksek ya da algak sesli ¢ikmasini

saglar. (Pektas, 1993)

Renklerin ya da lekelerin arasindaki agiklik, koyuluk farki yani (Fransizca Contraste)
zit ve karsit anlaminda kullanilan bir kelimedir. Bir goriintiiniin en parlak ve en karanlik alanlar1

arasindaki iliski. Yalinlik ise; karmasik olmama, siisten ve her tiir fazlaliktan arinmis olma.

Reklamcilikta beyaz zeminde renk kullaniminin yani sira, renkli zeminde renk kullanimi
da 6nemli rol oynar. Bu sekilde reklamin etkisi arttirilir. Duyularla elde edilen algilar ve bunlara
bagl olarak zenginlesen idrak, bilingli tezatlar seklinde yasandig1 oranda etki artar. Fizyolojik
ve psikolojik etkenlerin karistigt renk tezatlari, reklam araclarinin ozellikle de afisin

tasarlanmasi bakimindan ¢ok 6nemlidir. (Kanat, 2001)
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Punto ve Renk iliskisi:
Tipografik 6l¢ii sistemi punto, birim ve pika ad1 verilen {i¢ ana birim kullanilmaktadir.

Punto ile harfin yiiksekligi, birim ile genisligi, pika ile ise harf ¢izgileri dl¢tilmektedir.

El dizgisinde kullanilan metal harfler, metin yazilarinda 5.6.7.8.9.10.11.12.14 punto,
baslik yazilarinda 18.24.30.36.42.48.54.60.72 punto olarak dokiilmektedirler. (Becer, 1997)
Puntoda renk, vurgulamayi kolaylastirir. Ornegin; bir sdzciik vurgulanmak isteniyorsa puntoyu
artirarak vurgu saglamak ya da karakteri bold yapmak yerine, rengini degistirmek yeterlidir.

Ciinki renkler giiclii bir anlatim aracidir.

Times New Roman yazi karakteri

5 punto harf
6 punto harf

7 punto hart
8 punto harf

9 punto harf
10 punto hart

11 punto harf
12 punto hart

14 punto harf

Sekil 38: Times New Roman yazi karakteri punto ol¢iileri
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Okuma Uzakhginda Rengin Etkileri:
Yazilarin puntosu ¢ok biiyiik olursa her bakista algilanacak sozciik sayisi azalir. Cok
kiigiik olursa da harfler se¢ilemez. 30-35 cm’lik bir okuma uzaklig1 i¢in ortalama yazi boyutu

9-11 puntoya denk gelecek biiyiikliiktiir.

Bircok faktorler de dahil olmak iizere renk (Silverstein, 1987), ayirt etme yetenegini
etkileyebilir:

e dalga boyu ayrilmasi,

e renk safligi,

e parlaklik,

e uyaran boyutu,

e parlaklik adaptasyon seviyesi,

e renk sayisi,

e arka plan (karanlik 151k vs)

e Dbireysel farkliliklar (6rnegin, yas).

Okuma uzakhigi arttikga renk tonunun artmasi gerekmektedir. Yakin mesafelerde
okunan bildirisimlerde bu gerekmemektedir ama bi¢gimi yani harfin fontunu ortaya
cikartabilecek boyutta ve fonda renkler kullanilmasi gerekmektedir aksi takdirde yazinin ince

yerleri tirnaklar vs. yerler kopar gider anlagilmaz.

Renk Uyumu:

Birden fazla tipografik unsurlar vardir, bunlar1 birbirinden ayirmak ve rahat algilatmak
icin rengi kullaniriz. Renk unsuru; ayirt ediciligi, yon gostericiligi, tanimlayicilifi, ve
vurgulayiciligi yani ¢agrisimlari ile algilamanin saglamasini kolaylastirir. Tasarimda vurguyu

belirlerken renk kullanimi1 ayrica 6nemlidir.

Ornegin; bilgi verirken bilgilerin birbirine {istiinliigii 5nemliyse vurgu i¢cin farkli renkler
kullanilir. Renk, mesaj-iletisim dongiisii igerisinde gorsel algiya dogrudan etki eden bir tasarim
elemani olarak nitelendirilebilir. Onemli bir tasarim elemani olan renk; bilingli kullanildig

takdirde ylizey lizerinde istenen etkinin ve hiyerarsinin saglanmasinda 6nemli katkilar saglar.
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Renk insan deneyiminde 6nemli bir algisal ve kavramsal yere sahiptir. Gorsel bilinci

uyandiran ve tepki verme durumuna hazir hale getiren bir uyarici olarak isler.

Rengin algilanmasi gorsel siirecin tek basina en gii¢lii duygusal yani oldugundan, gorsel

bilgiyi ifade etmek i¢in kullanilabilecek ¢ok biiyiik avantaja sahiptir. (Puhalla, 2005)

Renk Se¢imi:

Grafik tasarimda; tasarimcinin amact hedefine dogrudan ulagmak izleyende istenilen
etkiyi yaratmaktir. Renk bu etkiyi giiclendirmek amaciyla tasarim alaninda varolur. Renk;
gorsel bigimin i¢yapisina, hareketine yani konuma uyumuna, tasarim alanina yerlesmesi gorsel

etkiyi giiclendirir. Renk se¢imi amaca uygun olmalidir.
Tasarimda hedef kitle 6zelliklerine bagh kalinarak amaca yonelik etkileyici olmak,

dikkat cekmek, kisa siirede hissettirmek istedigimiz duyguyu asilamak renk ile miimkiindiir.

Renk ¢agrisimlariyla, etkileyici bir anlatim dilidir.
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3.6 KONUYA GORE YAZI TiPi VE RENK SECIiMi

Ambalaj tasarimu, iiriiniin igerigi ve kimligiyle ilgili bilgi verirken {iirliniin kisiligini de
tilkketiciye aktarmalidir. Kisilikle ilgili ¢cagrisimlarin olusturulmasinda, potansiyel tiiketicinin
cinsiyet ve yas durumunun belirlenmesi 6nemlidir. En nihayetinde herhangi bir tanitimin
hedefinde olan miisterinin 6zellikleri, rengin se¢ciminde dnemli bir etkiye sahip olacaktir. Pek
¢ok durumda ortalama miisteri, hedef kitlenin tiimiinii temsil edebilirken, baska durumlarda
tanitim, belirli bir musteri tiiriinii hedef alabilir. Yine de renk her zaman iiriinle ilgili olan yas
grubunun (pazarin ¢ogunlugunun) en iist seviyede dikkatini ¢ekecek sekilde secilmelidir.
Ozellikle gencleri hedef alan bir iiriin, yasli ve geleneksel miisterilerden olusan bir pazara
yonelik tasarrmdan daha cesur olmalidir. Uriinler s6z konusu oldugunda, eger miisteriler orta
yasli, evli kadinlardan olusuyorsa tanitimi genglere gore yapmanin bir anlami yoktur; bunu

yapmak aslinda var olmayan bir pazarda satig yapmak demektir.

Bazi renklerin ¢ocuklar {izerinde yaglilar {izerinde oldugundan ¢ok daha fazla etkisi
oldugu bilinmektedir. Cocuklarin sar1 rengi tercih etmesine karsin yetiskinler arasinda; kirmizi,
mavi ve yesil en popiiler renklerdir. Ancak her durumda, tiiketici tercihlerindeki mevcut
egilimler goz oniline alinmalidir. Eger insanlar yasamlarinin biiyiik bir kisminda bir renkten

hoslanmaiglarsa, bu renkten bir ambalaj tasarimi iizerinde de hoslanabilirler. (Ranger, 1987)

Uriine yonelik renk kararlarinda, ambalajimn i¢inin goriiniip gdriinmemesi dnemlidir.
Seffaf ambalajlar icin alinacak renk kararlar1 ile opak ambalajlar i¢in alinacak renk kararlari
arasinda farkliliklar vardir. Uriinii gdsteren cam ya da seffaf plastik sise bir zeytinyag sisesi ile
iirtinii gdstermeyen bir teneke zeytinyagi ambalajinin renk karari bir olmayabilir ya da seffaf
bir etiket ile opak bir etiket tizerindeki renk kullanimlar farkliliklar gosterebilir. Bir pencere
icinden {iriinlin goriindiigii kraker vb. ambalajlarda, ambalaj rengi, genellikle kraker renginden
farklhidir. Ciinkii bir zitlik yaratilmaz ve her iki renk birbirine yaklasirsa; gorsellerin algisal

ayriminda karisiklik olusabilir.

Diger yandan penceresiz bir kraker ambalajinin rengi, iiriiniin igerigini anlatmak icin
kraker renginde ya da kullanilan kraker fotografin1 6ne ¢ikaracak, ancak zitlik olusturmayacak
sekilde olabilir. Dolayisiyla {iriin i¢in alinacak renk kararlarini; malzemeye bagl degiskenler

(seffaf, opak, yar1 seffaf / opak ya da pencereli) lizerinden belirlemek gerekmektedir.
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Grafik 1: Konuya gore renk ve birey iligkisi.

Kaynak: http://www.joehallock.com/edu/COM498/datasets.html, 2015
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Grafik 1’deki renk anketinde goriildiigii lizere, konu ve renk se¢imlerindeki gesitlilik,
konuya gére degismektedir. ilk genclik yillarindan orta yasa kadar olan dénem ise renk
tercihlerinin en fazla gesitlilik gdsterdigi donemdir. Genel olarak da bir kisinin renk zevki,
yasaminin degisik donemlerinde belirgin doniisiimlere ugrayabilir. Insanlar genel olarak
genglik donemlerinde acik ve parlak renklere; orta yas kusaginda zengin ve ¢ekici, yaslilikta

ise daha yumusak ve daha az yogun olan renklere yonelmektedirler. (akt. S6zen, 2003)

Bu tespitlere ragmen tiiketicilerin giinliik hayattaki renk tercihlerinin iirlinii satin alma
sirasindaki tercihlerine ne oranda yansidig1 ya da yansiyabilecegi gorecelidir. Zira kisilerin
ihtiyaclar, giidiillemeler, tutumlar, giindelik renk tercihlerinin iirin renkleriyle iligkisini
farklilagtirabilmektedir. Dolayisiyla yas araliklari icin {iriiniin icerigine gore hedef kitle
taramasinin detayli bir sekilde yapilmasi, en dogru renk se¢imine yaklasilmasi i¢in zemin
hazirlayabilmektedir. Bu noktada aslolan, tirliniinii kullanicisinin kimler ve ihtiyaglarinin neler

olabilecegidir.

Cinsiyet kavraminin heniiz yeni yeni gelistigi “cocuklar, yetigkinlere gore, kendi
baslarina agik bir karakteri olan belli renkleri teshis etmekte zorlanmaktadirlar” (Arnheim,
2007, s. 48). Cocuklarin seker gibi cazip gordiikleri iirlinleri segerken ise kimi renkleri daha

cok tercih ettikleri tespit edilmistir. (akt. Grossman ve Wisenblit, 1999)

California Eyalet Universitesi Cocuk Gelisimi Boliimii’nden Chris J. Boyatzis ve Reenu
Varhese, tiim renklerin biitiin ¢ocuklar i¢in ayni anlama sahip olmadigini1 yazmislardir. 1993
tarihli arastirmalarinda, 60 ¢ocuktan 9 secenekli bir Ol¢ek igerisinden en sevdikleri rengi

secmeleri istenmis; pozitif tepkiler, 6zel renk tonlarindan ¢ok parlaklikla iliskilendirilmistir.

Belirgin renklerin kendilerini nasil hissettirdikleri soruldugunda da genelleme dis1
yanitlar alinmistir. Kiz ¢ocuklarindan biri sarinin kendisini “bir tiir parlak mutlu” hissettirdigini
sOylerken, bir digeri onu mutsuz ettigini sOylemistir. Ciink{i annesinin diislincesine gore sar1

ona yakigsmamaktadir. (Strathmore, 1996)

Baz1 kiiltiirlerdeki yetigkinler, peynirlerin aralarinda tat farki olmadigi halde belirli
renkte olanlarini tercih ederler (akt. Grossman ve Wisenblit, 1999). “Bazi renkler de kadinlari,
erkeklere gore daha ¢ok kendilerine ¢eker ve birgok rengin cinsel ¢agrisimlar: vardir” (Ranger,

1987, s. 59).
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Yapilan bir ankette, hem erkeklerde hem de kadinlarda, en sevilen renk mavinin tercih
edilme orani; erkeklerde %57 iken, kadinlarda bu oran %35°dir. Kadinlarda ikinci en sevilen
renk %23’le mor iken, erkeklerde bu renk hig tercih edilmemistir. Erkeklerin en az sevdigi renk
%27 ile kahverengi iken, kadinlarinki %33 ile turuncudur. Hem rakamsal hem de rengin tiirii
olarak ciddi farklar goriilmektedir. Sonug olarak anketin rakamlarindan da anlasilacagi iizere,

renk kararlarinda konu ve birey iligkisi de 6nemli bir degiskendir.

“Topluma uyum, bireylerin cinsiyet ile ilgili ¢agrisimlarinda belirli renkleri tercih
etmelerine neden olmaktadir. Pembe renk, feminen kabul edilmis ve erkek bebeklerden ¢ok,
kiz bebekleri ile ozdeslestirilmistir” (akt. Grossman ve Wisenblit, 1999). “Pembe, erkek
driinleri icin kabul edilmezken ‘Barbie’ gibi kizlara yonelik iiriinlerin markalarinda tercih
edilen bir renktir” (Caivano ve Lopez, 2007). “Buna ragmen, gerekli ¢agrisimlar

olusturulduktan sonra, pembe renkli iriinler bile, erkekler tarafindan satin alinabilmektedir.

ELSEVE
ELSEVE  coworvive

COLOR-VIVE Yeu

MIRACLE TOUCH
Liquid llsicn Foundation

Sekil 39: Kadinlara yonelik iiriin ambalaji1 renk 6rnekleri
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Sekil 39°de kadinlara yonelik iiriinlerin ambalaj tasarimlart goriillmektedir. Gortildiigii
iizere tasarimin renkleri pembe ve tonlari lizerine kararlastirilmistir. Bu 6rnekler, tiim diinyada
kadin-erkek cinsiyetlerinin renkleri olan pembe ve mavinin ¢agrisimlarinin halen siirdiigiinii
gostermektedir. Bu renklere yiiklenen anlamlar kisiden kisiye, kiiltiirden kiiltiire aktarilmakta,

cagrisimlar yolu ile kisilik ve kimlik 6zellikleri ile iliskilendirilmektedir.

Pazarlamaci, reklamlarda uygun imajlar ile rengin iliskisini kurarak bu siirece katkida
bulunabilmektedir. Bu yiizden, cagrisimlarin ¢alisma prensipleri, “pazarlama karmasi”nin
iizerinde daha fazla kontrole sahip olmak isteyen pazarlamacilar i¢in giiglii bir arag

olabilmektedir. (Grossman ve Wisenblit, 1999)

Ote yandan, cinsiyetle ilgili renk kodlarina dair tabularin yikildig: herhangi bir vakaya,
hizl1 tiiketim {iriinleri ambalaj tasarimlarinda rastlanmanustir. Ornegin pembe renkte bir erkek
iriinii gozlemlenmemistir. Ancak kadinlara yonelik {irlinlerde uguk mavi tonda triinler de
bulunmaktadir. Bu durum, belirli renklere yiiklenmis anlamlarin genisligi ya da rengin iiriin

icin nasil kodlandigi ile ilgili olabilir.
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Sekil 40: Erkeklere yonelik iiriin ambalaji renk 6rnekleri
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Rengin grafik tasarim iiriinlerindeki en 6nemli islevlerinden biri, istendiginde tipografik
algiy1 kolaylastirmasidir. Bunu da okunakligi artirarak ve okuma istegi uyandirarak
gerceklestirir (okunabilirlik). Cogu zaman aralarinda bir fark yokmus gibi algilanan,
okunabilirlik ve okunaklilik kavramlari, Dan Friedman’in agiklamalarina dayanarak iki farkli
kavram olarak incelemekte yarar olabilir. Postmodern grafik tasarimin 6nciilerinden Friedman;
okunaklilig1 etkili, acik se¢ik ve yalin ifadenin 6zelligi, okunabilirligi ise okurken ilgi ve zevk
uyandiran, akli uyaran nitelikler olarak tanimlamistir (Heller ve Chwast, 2001). “Okunaklilik”,
ambalajin lizerindeki yaziy1 rahat okutma; “okunabilirlik™ de tiiketiciyi duygusal olarak ¢ekerek

yonlendirme seklinde diisiiniilebilir. Her iki kavram birlikte “okunurluk™ olarak ele alinabilir.

Bununla beraber, tasarimdaki negatif alan kurgusu hem tipografik 6gelerin segilebilmesi
hem de diger tasarim 6gelerinin 6n plana ¢ikartilmasi i¢in 6nemlidir. A¢iklik / bosluk / negatif
alan kavrami; bir baski boyutu ve gorsel hiyerarsi sorunu olmasina karsin, dogru renk sec¢imi
ile; tasarim 6geleri ve arka plan / zemin arasinda dengeli bir zitlik yaratarak (okunaklilik) ve
ayn1 zamanda duygusal ¢ekicilik saglayarak (okunabilirlik) ambalaj tasarimi i¢in ciddi bir yap1

elamani islevi goriir.

Bazi renk bilesimleri, daha fazla okunakliliga sahip olmalarmma ragmen duygusal
bakimdan c¢ekici olmayabilirler: Renklerin en okunakli kombinasyonu, en yiiksek zitligi
saglamas1 nedeniyle beyaz iizerine siyah renk olarak diisiiniiliir; ancak bu kombinasyonda
okunabilirlik acisindan duygusal c¢ekicilik eksiktir. Beyaz, neredeyse biitiin renkler igin
dengeleyici bir geri plan teskil eder; ancak tek olasilik degildir, diger renkler de baski rengi ile
zitlik olusturmasi kosuluyla kullanilabilir (Ranger, 1987). Bununla beraber, “belirgin bir amag

olmadiginda, yazinin, beyaz zemin lizerine siyah olarak yazilacagi diistiniiliir.” (Waarde, 2005)

Cocuklara yonelik tirtinler i¢in tasarlanan ambalajlarda, fark edilebilir ya da iri puntolu
renkler kullanmak — o6zellikle tahil {iriinleri ambalajlarinda — olduk¢a yaygin bir tasarim
problemi ¢ozlimiidiir. Cocuklara yonelik donmus gida sektoriindeki {iriin ambalajlart i¢in iri
puntolu yazilarla beraber canli renklerin kullanimi, Kinder ve Nesquik’in ambalaj
tasarimlarinda dikkati ¢ekmektedir. Bunlar renk tayfinin mavi ucundaki giicli, iri puntolu

tipografi vurgulariyla renk kullaniminin etkili birlesimini géstermektedir. (Sensbach, 1998)
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Sekil 41: Cocuklara yonelik iiriin ambalaji yazi tipi uygulamalar

Sanayi ve Ticaret Bakanlig, tipografik elamanlarin okunaklilik sorunlarinin nelere yol
acabilecegini dikkate alarak, “Hazir Ambalajli Sivi Mamullerin Hacim Tespitine Dair
Yonetmelik” adli, tasarimeilarr da baglayici yasay: ¢ikarmustir (2006). Tarim ve Koy Isleri
Bakanlig1 da “Tiirk Gida Kodeksi Gida Maddelerinin Genel Etiketleme ve Beslenme Y 6niinden
Etiketleme Kurallar1 Tebliginde Degisiklik Yapilmas1 Hakkinda Teblig” adli ¢alisma ile yazi
ve isaret gibi 0gelerin; okunaklilik, dogru bilgi ve anlagilir olma konular1 i¢in gerekli olan

standarda kavusturma c¢aligsmalarini ilgili yasalarla sonuglandirmistir. (2006)

Goriildiigi gibi, hizli tiiketim iirlinleri ambalaj tasarimlarindaki okunurluk sorunu
sadece bir algilama sorunu degil, tiiketici haklarini koruyan bir 6zliik (dogru bilgiye ulagsma)
sorunudur. Dolayistyla devletin ilgili kurumlar1 da sektorii bu bakis acisiyla denetim altinda

tutmaya ¢aligmaktadir.
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3.7 URUN CESITLILiGINE GORE RENK SECiMi

Kategorizasyon siireci; fikirlerin ve nesnelerin tanindig, ayristirildigi ve anlasildigi bir
stirectir. Bir iirlin kategorisi, mamul ile ambalaj tasarimi arasindaki iligkiyi belirtmektedir.
Kategorizasyon; renkle kodlanan anlam, genel olarak renk kararlar1 ve ¢evresel raf kosullar

i¢in esastir.

Kategorizasyonun 6nemli birtakim islevleri vardir:

Karmagiklig1 bas edilebilir hale getirir.
Tanimay1 hizlandirir.
Ogrenme zahmetini azaltir.

Gegmis tecriibelerden, cagrisimlardan maksimum faydalanilmasini saglar.

A O

Daha ilerideki niteliklerin anlamlandirilmasini, ¢agrisimsal 6grenme ile elde edilen

verilerin de 6tesine gecerek saglar.

6. Bazi olaylarin ve vakalarin 6nceden tahmin edilmesini kolaylastirir, sistematigi
destekler.

7. Sosyal davraniglar1 birbirine baglar; tiiketici davraniglarinda ortak yapilar,
omurgalar olusturur.

8. Diinyayi ihtiyaclarimiz dogrultusunda bi¢cimlendirir ve daha anlamli hale gelmesine

olanak sunar. (Wikipedia, 2009)

Lee ve Barnes (1990), basin ilanlarinin igerik analizi esnasinda, iiriin kategorisi ile
rengin yakindan iligkili oldugunu fark etmislerdir. Bu durum, reklamcilarin da genellikle belirli
iirlin kategorileri i¢in ayni rengi kullandiklarina isaret etmektedir. Bu renkler, tiiketicilerin,
reklamlarda gosterilen ve sosyal olarak kabul goren {iriinii almasina katkida bulunabilmektedir.
‘Sosyal isteme’ 6grenilen bir davranistir. Belirli sosyal durumlar i¢in uygun olan renkler, bir
toplumun iiyesi olan bireyler/tiiketiciler tarafindan ¢agrisimlar araciligiyla 6grenilebilmektedir
(Grossman ve Wisenblit, 1999). Kategori olusturmada renk ¢agrisimlart olusturmak ya da
yerlesmis renk cagrigimlarini kullanarak kategori olusturmak, {iriin ailelerindeki ¢esitliligi fark

edilir hale getirmek renkle saglanan algisal bir orgiitlenmedir.

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

kendine 6zgii bir kimlik ya da kisilik tasimadikea tiiketiciler Uirlinii tantyamamaktadir. Jerome

77



S. Bruner, bir makalesinde bu konuya deginmistir: “Biitiin algisal deneyimler [kimlik, kisilik
vb.], ister istemez bir kategorilestirme stlirecinin son ¢iktisidir” (akt. Arnheim, 2007). Arnheim
(2007), bu goriisti destekleyerek “alginin yararli olabilmesi i¢in, seylerin tiirleri hakkinda bilgi

vermesi gerekir; aksi taktirde organizmalar, deneyimden yarar saglamazlar” demistir.

Young’a gore ise: “insanlar sorgulamaksizin ‘renge gore alisveris’ yaparlar. Ornegin;
‘sar1 ¢antayi istiyorum’ gibi bir tiimce ¢okc¢a duyulur. Renk kodlamasi belirli tiir ve zevkleri
ayirt edebilmenin en etkili yoludur” (Klimchuk ve Krasovec, 2006). “Tiiketiciler bazi renk
ipuglarina o denli alismislardir ki, belli iirin gruplari, bazi tatlar, cinsiyet belirlemesi, kalite
belirlemesi hep alisilmis renklere karsilik verilmesiyle belirlenir” (Meyers ve Lubliner, 2004).
Dolayisiyla  “renkler, {riin ¢esidinin  siniflandirilmast  ve  tanitilmasi  siirecinde

kullanilabilmektedir.” (Simonson ve Schmitt, 2000)

“Tanimlama ve kodlama, birer renk islevidir ve sadece renk bir tirlinii digerinden
ayirmak i¢in kullanildiginda tanitim malzemelerinde 6nemli olmaktadir” (Ranger, 1987).
Rengin sagladig1 tanimlamalar ve kodlama ile ilettigi mesajlar; hem iiriin, hem de kategoriye
0zgii olabilmektedir. “Renkle kodlama, bu baglamda; gordiigiimiiz iiriinii, tiiketicinin zihninde
hizlica islemesine yardimei olmak amaciyla c¢esitli igerik gruplarinin aninda taninmasi igin
farkli bilgi tiplerinin diizenlenmesini saglamakta kullanilan bir yontemdir.” (Ambrose ve

Harris, 2005)

Yillar iginde siirekli olarak kullanilan renkler, tliketici {iriin kategorilerini tanimlamaya
ve ilgili kategorilerin kimligi haline doniismelerine neden olmustur. Dolayisiyla, dogal bir
kodlama siireci olusmustur. Ornegin; siipermarketlerdeki makarna béliimlerinde yer alan sos
ambalajlarina, kirmiz1 etiketler ve mavi kutular hakimdir. Tahil kategorisindeki ambalaj
tasarimlarinda, genclerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in cesur renk ve sekiller tercih edilmektedir.
Kirmizi, mavi, yesil ve beyaz, giinliik siit ve siit liriinlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir
(Klimchuk ve Krasovec, 2006). Mesrubat renkleri de 6rnek gosterilebilir: Kirmizi, kolal
icecekleri; yesil, zencefilli gazozu; sari, tonikleri belirler. Bu renk kodlarini kirmak imkansiz

degildir; ancak zorlu bir miicadeleyi gerektirebilir. (Meyers ve Lubliner, 2004)

Renkle Uriin Cesitleri Arasinda Kategori Olusturmak:
Bir iirliniin ambalaj tasarimu, iiriiniin farkli tadin1 gostermek i¢in de renkle kodlanmig

olabilir. Bunun i¢in gereksinim duyulan renkler, birbirleri arasindaki en yiiksek zithigin
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saglanmasi1 bakimindan dikkatli bir sekilde se¢ilmelidir. Genellikle, kodlama amaciyla bir renk
ile digeri arasindaki en yiiksek karsithigi saglamak i¢in, ana renklerin kullanilmasi arzu edilir.
Diger yandan, bir rengin digerine gore daha iyi oldugunu sdylemek zordur; bununla beraber

giiclii tonlar genellikle pastel tonlara gére daha fazla olanak sunmaktadirlar (Ranger, 1987).

Ambalaj uygulamalarinda; lezzetleri, kokulari, tatlar1 ve benzeri unsurlar1 birbirinden
ayirmak icin genellikle farkli renkler kullanilir. Ornegin, yiyecek ambalajlarinda tazeligi
vurgulamak i¢in yesil kullanilabilir; ancak deterjan ambalajlarinda bu renk; iiriiniin cevre dostu
oldugunu belirtmektedir. Eger sifrelenen renk, lirtiniin baglamu ile ortiismez ise dnemli algilama
sorunlar1 olusabilir. Dolayisiyla kategori olusturmada kullanilan renkler, genel olarak iiriin ile
baglantili olmalidir. Ornegin; fare zehiri igin yesil etiket kullanilmas1 kavramsal uyumsuzlukla
sonuglanir; ¢linkii yesil rengin algilanan ozellikleriyle (saglikli ve dogal), zehrin dogasi
(tehlikeli ve zararli) ¢elismektedir (Ambrose ve Harris, 2005). “Konuya iligkin tipik bir érnek
de yesil renk ile nane sekeri arasindaki baglantidir.” (Ranger, 1987)

Moda ve i¢ mekan tasariminda oldugu gibi ambalaj tasarimlari da koordineli renk
semalari ile gelistirilip renk kullanimlar1 sayisal olarak artirilabilmektedir. Tamamlayici ya da
kontrast, benzer ya da monokromatik, ¢ekinik ya da baskin olabilen renk semalari iiriinlerin
farklilastirilip tiiketiciler tarafindan algilanmasinda yardimci olabilmekte uygun, kisa ve gerekli

iriin mesajlarini / bilgilerini aktarabilmektedir. (Klimchuk ve Krasovec, 2006)

Renk kullaniminin en dogrudan yontemi, tabii ki ambalajin igindeki {irtinlerin renklerini
temsil etmesidir. Ornegin; renkli boya kalemleri, kozmetikler, matbaa miirekkepleri ve
boyalarin etiket ya da kutu ylizeyinin bir kismi {iriiniin i¢indeki renkle baglantili olarak
kullanilir. Yine de diger tasarim 6geleri arasinda genellemeye en ¢ok karsi koyan da renktir.
Bunun nedeni olasi renklerin, renk tonlarmin ve bunlarin bilesimlerinden sonsuza dek
cogaltilabilmesidir. Uriin 6zelligi aktarilirken beceri ile renk kullanimi, tasarimciya en giizel
yaraticilik firsatin1 sunabilir (Meyers ve Lubliner, 2004). Burada dikkat edilmesi gereken en
onemli husus, belli bir kategori altinda yer alacak olan {irlin ¢esit adedinin Onceden
belirlenmesidir. Renk kodlamasinin sayis1 arttikca tiiketicinin kafasinin karisabilecegi gercegi,
renk planlamasinin en 6nemli detayidir. Bu nedenle grafik tasarimci, kendisine verilen segment
sayisinin gelecekte artabilecegini de hesaba katmalidir. Olas1 eklemeleri de diislinerek renk

yelpazesi daha siirecin bagindayken genis tutulmalidir.
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Genel olarak, bir kez bir tiirsel (kategori) kromatik kod / kimlik basariyla
olusturuldugunda, farkli / rakip markalar onu ¢ogaltma egiliminde olmaktadirlar. Ornegin;
normal sigaralara (kirmizimsi, kahverengimsi, siyahimsi) karsi light sigaralar (mavimsi) ve
mentollii sigaralar (yesilimsi). Bu tiir, diiz, degismeceli-belirtisel iliski, temizlik sivilarinda,
maden sularinda (soguk renkler art1 beyaz), kahve ya da ¢aylarda (sicak renkler art1 siyah)
tekrarlanmaktadir. Bir dogallik belirtisi olarak secilen yesil renk “ekolojik” duyarliligin simgesi
haline gelmistir; ancak bu yan anlamlar, ad1 gecen iiriin ya da hizmet sinifi ¢ercevesindeki
yorumlanmalarinda sadece belirli bir siireklilige ulasirlar. Ornegin yesil, bir banka, bir saglik
hizmeti ya da bir {iniversite igin segilebilir; ¢linkii sembolik olarak “giivenligi” ve
“giivenilirligi” ileten ve halk tarafindan giivenilirlik hissini iletmeyi amaclayan “ciddi” ya da

kurumsal bir renk olarak algilanir. (Caivano ve Lopez, 2007)

Sekil 42: Degisik renk ve g¢esitlerdeki Marlboro ambalajlari.
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Hizl tiikketim iiriinlerinin ambalaj tasarimlarinda renginin giincel ya da kalic1 olmasinin
saglanmasinda, “renk egilimleri (renk trend’leri)” bilinci, énemli bir etkendir. Ote yandan,
“egilimlerin” kisa dmiirlii olmalar1, yalnizca bir iki sezon etkilerini siirdiirebilmeleri nedeniyle,
moda ya da diger {iriin tasarim alanlarindaki giincel renkleri (trend renkleri) renk kararinin
merkezine almak hatali bir pazar stratejisi olabilmektedir. Zira ambalaj tasarimi, 6ziinde bir
kimlik tasarimidir. Kimlik tasarimlarinin, genel olarak kalicit olmalari, ¢6ziim anlayiglarinin
stirdiiriilebilir olmalar1 beklenir. Bu talep pazarda tutunmak icin gerekli bir kosul haline
gelmistir. Ayrica, fark yaratmanin bir zorunluluk oldugu durumlarda kaginilmaz kabul edilir.
Kiiresel renk egilimlerinin kendisi de birer kimlik tanimlayicisidir. Bu nedenle, iiriin ve marka
kimlikleri ile renk kimligi arasinda bir ¢catisma yasanabilir. iliskilerde eslesme sozkonusu olsa

bile, bu; istenmeyen, gecici, donemlik olabilmektedir.

Tiiketici davranislari, bir satig ortamindan digerine farklilik gosterebildigi gibi ambalaj
tasariminin ve Uriiniin satista kaldigi genel siire, bir moda {irliniiniin stiresinden de biiyiik oranda
farklilik gostermektedir. Bu yiizden moda ve diger kiiresel renk trend’leri ambalaj renk
kararlarinda birer 0Olgiit diizeyinde ya da 0Ozel bir strateji olarak gerektigi durumlarda
kullanilmaktadir. Renk, renk teorisi, rengin insan algisi ve tiiketici davranigi gibi temel renk
bilimleri / bilgileri, uygun renk se¢imlerinde gercek rehberler olarak yol gostermektedirler.

(Klimchuk ve Krasovec, 2006)

“Belirli bir marka ya da iiriin dagilimi igerisinde renklerin kullanimi ve koordinasyonu
belirli pazarlama hedeflerini karsilayabilmelidir” (Klimchuk ve Krasovec, 2006, s. 116).
Pazarlama departmanlari iiriinlerini gelistirmek isterken, bunu iiriintin tadini1 degistirerek degil
de, ¢ogu zaman ambalaj tasarimini degistirerek yapmaya ¢aligmaktadir. M&M’s ¢ikolatalari da
bunu denemistir; ancak hi¢ beklenmedik bir sorunla karst karsiya kalmistir. Sirket, c¢ikolata
ambalajlarinda hangi rengi kullanacagini 10,2 milyon kisinin katildig1 bir anketle belirlemistir.
Anket sonucunda tiiketicilerin en sevdigi renk olarak dne ¢ikan mavi, liriiniin yeni ambalajinda
kullanilmig ve {iriin raflarda yerini almistir. Ancak yeni ambalajla birlikte iiriin satislar1 diisiis
gostermistir. Sirket aldig1 bu sonu¢ karsisinda ajans degistirmistir. Yeni ajans, yaptig1 bir
reklam kampanyasi ile bir hafta boyunca gazete ilanlariyla “mavi renkli M&M'’s ¢ikolatasi
nerede?” sorusunu sormustur. Ik asamada, tiiketicide tuhaf bir izlenim yaratan reklam
kampanyasi, sonrasinda biiyiik bir basariya ulagmistir (Marketing Tiirkiye, 2004). M&M’s’in
halkla iliskiler sozciisi Pat d’Amato, konuyla ilgili “M&M’s karakterleri aligveris

merkezlerinde, sipermarketlerde, sehir merkezindeki sokak koselerinde ve hatta Stiper Lig’de
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insanlarin ellerini sikarak tim ABD’yi gezdiler. Pembe ve mor kiyasiya rekabet ettiler; fakat
nihayetinde maviye rakip olamadilar. Morun %32°lik ve pembenin %10’luk oranina ragmen
mavi, oylarin %54’iinii ald1. Katilimcilarin %4 ise higbir renk degisikligi istemediler” demistir
(Strathmore, 1996). M&M’s’in bu basarisindan sonra, baska iireticiler de mavi ambalajl
iriinleri pazara siirerek renk tercihini bu segmentte modaya, genel bir egilime

dontstiirmiislerdir. (Marketing Tiirkiye, 2004)

Ambalaj tasarimlarindaki renk egilimlerinin fark edilebilmesi igin belirli bir siire
gecmesi gerekmektedir. Bununla ilgili tipik 6rnek, yesil rengin saglik ya da saglikla ilgili
iirtinleri vurgulamak i¢in kullanilmasidir. Giinlimiizde ise ireticiler ve siipermarket magaza
markalari, bu amagla yesil rengi fazlasi ile benimsemislerdir (Sensbach, 1998). Bununla birlikte
cevreciligi ya da dogalligi tanimlarken gelecekte daha farkli stratejiler gozetmek
gerekmektedir. Yapilan analizler, yesil rengin tiiketicinin géziinde belli bir doygunluk diizeyine
ulastig1 i¢in dikkati ¢ekebilmek i¢in yesil yerine kahverenginin kullanilmasi yoniinde goriis

bildirmistir. (Marketing Tiirkiye, 2008)

Sekil 43: Su ambalaj tasarimlari.
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Resim 43°de Tiirkiye’de satilan 19 farkli su markasinin ambalajlar1 goériilmektedir.
Tasarimlarin tiimiinde mavi ve tonlar1 hakimdir. Gosteren konumundaki mavi renk, suyun rengi
ile kodlandig1 i¢in “dogal kaynak suyu’nu (gosterilen) igaret etmektedir. Tasarimlarda mavi
renk disinda, sirasiyla kirmizi, yesil ve turuncu renkler yer almaktadir. Turkuaz adli markanin
etiketinde ise yasal zorunluluk olarak listte ve altta olmak iizere iki kahverengi bant ¢izgi
bulunmaktadir. Gésteren konumundaki kahverengi bantlar, o iirliniin “kaynak suyu” oldugunu
isaret etmektedir. Gosterilen, Turkuaz’un dogal kaynak suyu olmadigi, “islenmis yeralti suyu”
oldugudur. Hayat Su ise ayn1 etiket tasarimini kullanan iki iirliniinde, tiiketiciye sundugu iki
farkli kapak secenegini renkle ayirmistir. Normal (eski) kapak mavi, spor (yeni) kapak ise
kirmizidir. Hayat Su’yun yeni iirliniin kapaginda maviyi segmemesinin nedeni diger iirtiniinden
ayristirmak; kirmiziy1 se¢gmesinin nedeni de muhtemelen logo rengine gonderme yapmak ve
logo rengi lizerinden enerjiyi ¢agristirarak sporla iliskilendirmek istemesi olabilir. Sonug

olarak, mavi rengin icilebilir dogal kaynak sularinda kategori rengi oldugu gézlemlenmistir.

Sekil 44: Soda ambalaj tasarimlari.
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Tiirkiye’deki maden suyu siselerinin renginde (Resim 44), 2005°teki yasa degisikligine
kadar, yesil renk zorunlu tutulmustur; tiim i¢ilebilir sular aym1 yonetmelikle diizenlenmistir.
Ancak 2005’teki diizenlemeyle mineralli sular (maden suyu) adi gecen yasadan ¢ikartilmig ve
“Dogal Mineralli Sular Hakkinda Yonetmelik” kapsamina alinmistir. Yeni yonetmelikte, —
2005 &ncesinin aksine — renk diizenlenmesiyle ilgili bir kisitlama belirtilmemistir. Igilebilir
sularla ilgili (Insani Tiiketim Amacl Sular Hakkinda Yonetmelik) yonetmelikte ise renk

kullanima ile ilgili diizenleme eskisi gibi devam etmistir.

Yasal uygulama ile yesil, maden suyu kategorisi i¢in tiiketicilerin zihninde 6zel bir renk
koduna doniismiistiir. Maden Suyu Ureticileri Dernegi, yesil rengi dernek kimliginde ve
iyelerini temsil ettigi basin reklamlarinda kullanmaktadir. Bu durum, yesil rengin sektdrlerini

ve Uriinlerini temsil ettigini acik¢a gostermektedir.

Yeni yasa, mineralli sulari (maden sularini) renk se¢imi konusunda 6zgiir biraksa da
uzun yillar yirirliikkte olan eski yasanin etkisiyle tiiketicinin zihninde olusan “maden suyu
yesildir” cagristmi kolay kolay degismeyecegi igin, lireticiler daha uzun siire bu rengi
ambalajlarinda tercih edeceklerdir. Ote yandan, pazara yeni giren ya da bir ¢ikis yapmak isteyen
markalar renk secimi konusundaki olasiliklart goriip destekleyici reklam kampanyalar ile
degisikligi firsata doniistiirebilir ve renk kararlariyla mineralli maden suyu segmentinde fark

yaratabilirler.

Renkle Koku ve Tat Algis1 Olusturmak:
Koku, tat gibi duyumlarla da rengin iliskisi vardir. Bu iliski, kokunun ya da tadin iiriiniin
cekiciliginin bir kismini olusturdugu durumlarda onemlidir; 6zellikle temizlik iirlinlerinde

ambalajin rengi, insanlarin aklina hos kokular1 getirmelidir.

Giizel, giiclii bir kahverengi, kahve ile iliskilendirilebilir; ancak giizel kokulu bir ¢ay
icin bu renk uygun olmayacaktir. Tat, koku ve renk arasinda, iirlinlere gore farklilik gosteren
bir iliski bulunmaktadir. Bu, gérme disindaki duyularin, dnemli bir satis degiskenini teskil ettigi

iiriin ambalajlart i¢in dikkate alinmasi gereken 6nemli bir etkendir. (Ranger, 1987)

Bir 6nceki boliimde sozii edilen renkle kategori olusturma, koku ve tat algis1 olusturma

ile birlestirildiginde etkili bir siniflandirma saglanmis olacaktir. Bu durumda koku ve tat algisi
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olusturma basligi, iirlin ¢esitliligini gosterdigi durumlarda renkle kategori olusturmanin alt

baslig1 olarak da diisiiniilebilir.

Vurgulu renk tonlarinin kullanimi; lezzete, gida iirlinlerindeki mamullere, koku gibi
seylere vurgu yapmakta ve goz iizerinden tiiketicinin diger duyularina seslenmektedir. Renk,
bu yolla, tiiketicinin vizoriiniin odagina iiriinii yerlestirmektedir (Klimchuk ve Krasovec, 2006).
Masten, “Renkte en ufak kaymalarin bile istah artiric1 gibi etki degisimleri gosterdigini gordiik™
demis ve eklemistir: “Ambalajin renk karisiminda bir hata yapin, hemen arkasindan insanlari

kelimenin tam anlamiyla kendinizden uzaklastirirsiniz.” (akt. Strathmore, 1996)

Renk, tat ve kokularin tahmininde kullamildigindan, gelismis teknolojilere sahip
kozmetik sirketi Prescriptives, bu iligkiyi bir tiir renk esintisi sunan sekiz pargalik bir koku dizisi
ile trilinlerine tagimistir: Beyaz renk; yesil elma, beyaz zambak, siisen ve sandal agacinin
ipuglarini barindirmaktadir. Kirmizi renk; bergamot, turung, rom, zencefil ve tar¢inin izini tagir.
Sar1 renk; iiziim, sar1 giil ve salatalik ile en giinesli sinyalleri verir. Var olan diger tonlar ise

turuncu, yesil, mavi, mor ve siyahtir.

Sirket calismasinda, insanlarin gercekten begendikleri renkleri ya da farkli yonlerine ait
kesfettikleri renkleri tespit ettiklerini agiklamistir. Cheskin ise renk ile koku iligkisi {izerine
yaptig1 ¢alismasinda, ayni deodorantlar ii¢ farkli renkteki ambalajla tiiketicilere test ettirmistir.
Birincisi etkili bir deodorant olarak yorumlanirken, ikincisi etkisiz olarak yargilanmis ve
ficiinciisiin de ciltte ciddi tahrise neden oldugu belirtilmistir (Strathmore, 1996). Ote yandan,
Dr. Deborah T. Sharpe da, 1835 yas aras1 100 denegi kullanarak bes parfiimiin; kirmizi, sari,
mavi, yesil ve mor renkleri ile bagdastirilmasini istemistir. Deneklerin koku ve renk ayrimini,

rastgeleden sadece biraz daha bilingli yaptiklarini ortaya ¢ikarmistir.

Ambalajin i¢indeki nesnenin lezzetini artiran 6ge ambalajin tasariminda gizlidir ve
tamamen {istiindeki renkle ve gorselle ilgilidir. Insan beyninde zamanla olgunlasan bir “tat
arsivi” bulunmaktadir. Gida ambalajindaki bir renk, insanin zihnindeki lezzet sayfalarini
cevirip, tiimiiyle sanal bir algilama ile bir nefaset fikri yaratabilir. O anda zihinde olusan lezzet
duygusu, sezgisiyle ambalaj1 agar ve tiiketici olumlu-olumsuz bir sonuca varir. Bir bakima

ambalajin renkli goriintiisii “lezzet” denilen algiyla biitiinlesir. (Demirok, 2008)
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Bazi gida iiriinlerinde, renk dogrudan dogruya insanlarin alistigi lezzet ya da tatlart
cagristirmaktadir. Ornegin, koyu kahverengi tonlar cikolata ve kahve i¢in dogru renk tercih

aktarimlarini ifade etmektedir.

Rengin, gidalarin lezzet duygusunu aktarmada temel bir ara¢ oldugunu anlasak bile,
tuzluluk, baharathlik etkisi gibi bu yontemle kolayca aktarilamayacak belirli lezzet ve tat
duygulart da bulunmaktadir. Ote yandan, tiiketiciler, rengin yardimiyla saglanacak

giidiilemelerle belirli tat duygularini algilayabilecek hale getirilebilirler. (Anonim, 2008)

Renk ve gida iliskisinde birtakim genellemeler yapilir: Istah, renkle dolaysiz bir iliski
ile artirilip azaltilabilir. Saf renk tonlar1 arasinda parlak kirmizi (elma, kiraz ve ¢ig ette goriiliir)
olduk¢a yaygindir. Turuncu da kirmiziya benzer; ancak saridan sari-yesile dogru gidildikce
cekiciligi azalir. Taze meyvelerin rengi olan parlak yesilde ise cazibe yine yiikselir; fakat sadece

seker ve tatlilarda ¢ekici olan mavi ve mora gelince yine diiser.

Elbette yiyeceklerin cogu ara renklerdedir ve seftali rengi, kirmizi-turuncu, kahverengi,
devetiiyii rengi ve sicak kirmizi gercek istah renkleridir. Her ne kadar lezzetsiz goriilse de,
irliinlin tabagi olarak oldukca basarili olan mavi, kusursuz bir arka fon olarak {iriin
fotograflarinda degerlendirilir ve {iriin renklerini oldukc¢a hos bir bi¢imde ortaya ¢ikartir.

(Strathmore, 1996)

Bir Alman ajansi, yeni piyasaya siiriilecek bir kahve markasinin reklam c¢alismalarina
baslamadan Once, hangi renkle en dogru imaji olusturabileceklerini bir aragtirmayla
belirlemistir. Ajans, 200 kisiyi bir araya toplamis ve ayni kahveyi, farkli renkteki kahve
makinelerinden ikram ederek deneklerin bu kahvelerden hangisini daha ¢ok begendiklerini

sormustur.

Denekler, kahverengi kahve makinesinden sunulan kahvenin ¢ok sert ve ac1 oldugunu
sOylerken, sar1 kahve makinesinden ikram edilen kahvenin ¢ok tatsiz ve aromasiz oldugunu
belirtmislerdir. Son asamada, kahve, kirmizi bir kahve makinesinden ikram edildiginde,
deneklerin %84’ bu makineden igtikleri kahvenin c¢ok giizel oldugunu bildirmislerdir.

(Marketing Tiirkiye, 2004)

86



Sekil 44: Acili iiriinlerin ve ac1 biber tursusunun ambalaj tasarimlari

Acilt tirtinlerin ambalaj tasarimlarinda genellikle kirmizi renk kullanilmaktadir. Resim
44°de goriilen oOrnekler, aci tat etkisinin verilmek istendigi iiriin ambalaj tasarimlarim
gostermektedir. Tasarimlar tizerinde “kirmizi biber” goriintiisiiniin  kullanildigi ya da
kullanilmadig1 durumlarda da ambalaja kirmizi renk hakimdir. Kirmizi rengin tat arsivimizdeki
kodlanmis algist ile acilik, tiiketicinin zihninde c¢agristirilmaktadir. Seffaf cam ambalaj
kullanilan ac1 biber tursusu drneklerinde ise (lirliniin rengi gériinmektedir) kirmizi yerine yesil

kullanilmustir.
Bu 6rnekte kullanilan yesil renk, sadece “aciligi” degil, “yesil ac1 biber tursusu”nu igaret

etmektedir. Dolayistyla kirmizi ya da yesil biber acisi, tasarimla bu sekilde ayristirilmaktadir.

Ambalajin seffaf olusunun, bu renk kararinda 6nemli oldugu gozlemlenmistir.
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4. BOLUM

DOGRU VE YANLIS TASARLANMIS AMBALAJ ORNEKLERINIiN INCELENMESI

Caykur Didi Soguk Cay Ambalaj Ornegi:

Sekil 45: Caykur Didi soguk ¢ay ambalajt

Caykur firmasinin Didi markasi ile piyasaya siirdiigii soguk cay {riinii ambalajini
inceledigimizde; {irlin ¢esitlerine gore ayirt edilebilirligi saglamak i¢in, limon aromali ¢aya sari,
seftali aromali ¢aya turuncu ve bergamot aromali ¢aya pembe renk verildigini goriiyoruz.
Algida secicilik agisindan dogru bir renk kodlamasi yapilmis. Piyasada diger soguk ¢ay tirtinleri
arasinda da benzer renk kodlamasi kullanildig1 i¢in, bu {iriinlin hitap ettigi tiikketici gurubunun

onceki deneyimlerine sadik kalinmus.
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Sekil 46: Caykur Didi bergamot ve ¢ilek aromali soguk ¢ay ambalajlart

Didi bergamot aromali ¢ay ile Didi ¢ilek aromali ¢ay iirlinlerinin ambalaj tasarimindaki

renk benzerligi, tiiketici tercihlerini olumsuz yonde etkilemektedir.

Bergamot aromali ¢ay almak i¢in iirliniin bulundugu rafa yonelen tiiketicinin, renk
kodundan dolay1 iizerindeki yaziy1r okumadan bu iiriinii aldig1 ve tiiketim sirasinda aslinda

bergamot aromali degil cilek aromali ¢ay1 aldigini fark ettigi tespit edilmistir.

Benzer renk kodlarmin algida seciciligi olumsuz yonde etkiledigini gormekteyiz.
(Coziim olarak; tirtinlin 6zelliklerine gore renk se¢imi yapildig: i¢in, bergamot aromali soguk
cayin, Urlinlin gorsel olarak tamamlayicisi olan yesil meyve referans alinarak yesil renk
tonlarini barindiran bir ambalajla tiiketiciye sunulmasi dogru olacaktir. Béylece limon aromali
sar1, seftali aromali turuncu, ¢ilek aromali pembe ve bergamot aromali yesil renkler ile

birbirinden ayirt edilebilecektir.
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Moova Siit Ambalaj Ornegi:

TAM YAGL

Sekil 47: Moova siit ambalaji

Geleneksel pazarda oldukga eski bir ge¢misi olan siit lirlinleri ambalajlanirken, ‘iiriiniin
icerisindeki ile ilgili tiiketiciye fikir vermesi agisindan ambalajinda igerigiyle ilgili isaret
tasima’ kriterinden dolay1 beyaz renk kullanilagelmektedir. Beyaz hem safligi, hem de siitii
temsil etmektedir. Moova markasi, raflarda diger iirtinlerden ayirt edilmek i¢in mor ambalaj
tasarim ile piyasaya girmistir. i1k ¢iktiginda, siit almak icin raflara ydnelen tiiketicilerde, farkli
renginden dolay1 dikkat uyandirmis ve se¢im kararlarini kiigiik de olsa etkilemistir. Fakat
ilerleyen dénemlerde bu mor renginden dolayi, bogiirtlen ya da egzotik aromali meyve suyu

olup olmadig1 gibi algi1 karmasalarina sebebiyet vermistir.
Algida seciciligin, tiiketim aliskanliklar siirdiikge tiiketicide yerlesik bir davranis tiirii

haline geldiginden bahsetmistik. Tiiketicinin goziinde siit, raflarda dolasirken beyaz renk ile

eslestirilerek aranan bir {iriin olmaya devam edecektir.
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Pinar Gurme Sucuk Ambalaj Ornegi:

Sekil 48: Farkli sucuk markalarina ait ambalaj 6rnekleri

Et reyonundaki sucuk markalarini inceledigimizde, “bir ambalajin icerisinde
bulundurdugu {iriiniin 6zelliklerini tiikketiciye aktarmas1” kriterine gore, sucuk ambalajlarinda
seffaflik o6zelligi goziimilize carpmaktadir. Ciinkii icerisindeki et {iriinlinii en iyi sekilde

tilkketiciye sunus, tirlinii gosterebilmekle miimkiindiir.

Marka rekabeti goz oniinde bulunduruldugunda, birbirine benzeyen sucuk ambalajlart
arasindan Pinar Gurme sucugun ambalajinin siyah rengi, farklilik olarak tiiketicinin algisina

sunulmustur. Burada tiiketiciye anlatilmak istenen sudur;

Uriin adinin “Gurme” olmasindan yola ¢ikarak, Pmar Gurme Sucuk, sucuk tiiketiminde
daha ¢ok lezzet ve damak tad arayan tiiketicilerin dikkatini cekmektedir. igerigindeki dana but
etleri ve 6zel baharat karisimi ile de diger sucuk tiirlerinden farkli oldugu algisini ambalajina
yansitmistir. Diger sucuklart gibi kiyma makinasinda degil, bu {iriine 6zel olarak zirhla parga
par¢a dogranarak iretilmistir. Mangal ve 1zgara yapimina uygun olarak hazirlanmistir.
Ambalajindaki hem yaz1 tipi hem de siyah renk, bu algiyr dogru olarak tiiketicilerine

aktarmaktadir.
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Yedigiin Mesrubat Ambalaj Ornegi:

Sekil 49: Yedigiin markasina ait soguk mesrubat ambalaj drnekleri

Soguk icecekler reyonunda bulunan mesrubat gruplari cam veya plastik seffaf siselerde
tiikketiciye sunulmaktadir. Uriiniin icerigi hakkinda algida segicilik olusturarak, iizetlerine

yazilan igecek tiirlinii uzaktan da algilanabilecek sekilde gosterebilmektedirler.

Bu ambalaj tasarimina en iyi drneklerden birisi de Yedigiin markasinin soguk mesrubat
cesitleridir. Markette iceceklerin bulundugu reyona algilanabilecek bir mesafeden bu {iriinlere

bakildiginda, renk kodlarindan hangi {irliniin hangi aromaya ait oldugu hemen anlasilmaktadir.

Mandalina aromali {iriin turuncu, limon aromali {iriin sar1, kan portakali aromali iiriin
kirmiz1 ve daha tropikal aromaya sahip olan Mojo tiriinleri ise mor renk ile tiiketicinin algisina
sunulmustur. Bu renkler sayesinde iceceklerdeki aromanin dogadaki karsiliga 6zdesligi de

vurgulanmugtir.
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SONUC

Ambalaj tasariminda renk ve yazi tipi kullanimi, tasarim asamasindan satis agamasina
kadar bir silire¢ olarak ele almmali ve iriiniin pazarlamasina destek olarak tiiketicinin
ihtiyaclarini giderir nitelikte olmalidir. Tasarima konu olan iiriin ne olursa olsun kullanilan renk
ve yazi tipi; rakiplerinden ayirt edici, tiiketiciyi bilgilendirici ve tirlinii tanimlayici 6zellikleriyle
tasarimda etkin bir sekilde kullanilmalidir. Bu agidan hizli tiikketim iirlinlerinin ambalaj
tasarimlar1 yapilirken, renk karari alma siireci, fazla kisisel olmamali ya da sadece sanatsal
olgular diisiiniilerek tasarim yapilmamalidir. Ambalaj tasariminda segilen renk ve yazi tipi,
sadece gorsel ilgi olusturma amaci tagimamali, ayn1 zamanda {iriinii kalic1 hale getirmek icin
tiikketicinin zihninde etkiler de olusturmalidir. Fizyolojik etkiler ile duygusal ¢ekicilik arasinda
bir tasarim dengesi olusturmak gerekmektedir. Dolayisiyla renk kararlarini belirlemeyi

amaglayan ¢aligmalarin tiimii, rengin; psikolojik ve fizyolojik etkilerinin bir bilesimi olmalidir.

Renk ve yazi tipi segimlerini kurallar koyarak belirli sinirlar i¢inde ifade etmek ve
bunlar1 tasarimin olmazsa olmazlar1 seklinde uygulamaya calismak, tasarimin dogasina aykiri
olacaktir. Bu nedenle, renk ve yazi tipi secimindeki metotlar, tasarimciya yol gosterici
ozellikler tastyabilecek, tasarim asamasina yardimci olacak ve fikrin olusum siirecinde katki
saglayacaktir. Dolayisiyla ambalaj tasariminda kullanilacak her rengin ve yazi tipinin karar

stireci, temelde kendi i¢inde konuya ve projeye gore degisiklik gosterecektir.

Uriin ambalaji tasariminin, sosyal hayatta genis ve dnemli bir yer tutmasi, bir pazarlama
stratejisinin sonucu olarak diisiiniilmelidir. Uriinii ve markay1 bilinir ve tiiketilebilir yapma
stratejisini  gelistirenler de pazarlama uzmanlaridir. Hizli tiikketim {iriinlerinin ambalaj
tasarimlari i¢in alinacak kararlarda, pazarlama uzmanlarinin strateji gelistirmekte kullandiklari
temel prensiplerin, ambalaji1 tasarlayacak grafik tasarimci tarafindan da bilinmesi ve stratejinin
amaci1 dogrultusunda tasarim ile iliskilendirilmesi, marka i¢in gerekli tasarim kiiltiirtinii

olusturmaktadir.

Uriin ambalajinin tasarim asamasindan, raflarda yerini alacag ana kadar olan siirecte
“Uiriin ile tiiketici arasinda bir iletigim arac1” oldugu unutulmamalidir. Bu anlamda renk ve yazi
tipi; Uriin, tiiketici ve markaya ait mesajlar tasir. Bu mesajlarin tiiketiciye ilettigi bilgiler
soyledir: Uriiniin kullanimu, tiiketim sekli (6rnegin; Nescafe ambalajimin kirmizi rengi, iiriiniin

sicak tiiketilecegi bilgisini verir). Uriiniin kullanimi sonucundaki etkisi (6rnegin; ¢amasir
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deterjan1 ambalajlarinin beyaz fon Tlizerinde spot renk lekelerinden olusmasi, ¢amasir
makinesinden solmadan ¢ikan renkli camasirlar1 ¢agristirr). Uriiniin hammaddesi (8rnegin;
cikolata ambalajlarinda kullanilan yesil renk, {iriiniin hammaddesinde Antep fistig1 oldugu
vurgusunu yapar). Rengin ilettigi “tliketici” bilgileri sunlardir: Kiiltiirel, etnik, sosyolojik ve
psikolojik baglam (6rnegin; futbol takimlarinin renklerinin iiriinlerde kullanilmasi, ¢agrisimla
aidiyet duygusuna génderme yapar). Kadin-erkek arasindaki cinsiyet farki (6rnegin; erkek
kozmetik tirtinlerinin agirlikli olarak mavi renkli ambalajlarda sunulmasi). Geng, yasli, ¢ocuk
yas aralig1 bilgisi (6rnegin; yaglilara yonelik iiriinlerin giiriiltiilii renkler yerine sakin tonlarla
sunulmasi, ¢ocuk iriinlerinin rengarenk olmasi). Rengin ilettigi “marka” bilgileri sunlardir:
Marka konumlandirmasi (6rnegin; ¢evreci markalar yesil rengi tercih eder). Marka degeri
(6rnegin; kalite-liiks-fiyat bilgisi icin altin yaldiz kullanilmasi). Marka kimligi (6rnegin; Milka

moru, Coca-Cola kirmizisi, Nivea mavi).

Uriin ambalaji tasarimlarinda renk ve yaz tipi, “psikolojik bir araca doniiserek™ algiy1
yonetebilmektedir. Koku ve tat etkisi olusturur (6rnegin; acili tirtinlerin kirmizisi). Kisilik ve
ruh hali olusturur (6rnegin; patlamis musir {irlin ambalajindaki konfeti veya havai fisek
gorselleri, bu iiriinii eglence faktorii ile 6zdeslestirir). Tehlikeyi ya da giiveni isaret eder
(6rnegin; kimyevi agidan bocek ilaci gibi zehirli {iriin ambalajlarinda goriilen turuncu, sar1 ve

siyah iligskisinden yararlanilmasi).

Sonug olarak, iiriin ambalaj1 tasarimi i¢in en uygun rengi ve yazi tipini segerken, renk
egilimlerini belirleyen olusumlarin yani sira, tasarima konu olan proje iizerinde ¢alisan,
pazarlama uzmanlari, marka yoneticileri ve tasarim danismanlar ile birlikte, {iriin {izerinden
sonuca giderek, dogru ambalaj tasarim karar1 alinabilmektedir. Bir bakima marka ve {iriiniin
sosyal ve ticari verileri ile birlikte, tiiketici lizerinde olusturmak istedigi algi bir arada
diisiiniilmelidir. Ambalaj, bu ¢ok sesli enstriimanlarin ahenk i¢inde bir arada senfonik bir eser

ortaya koymasi ile basariya ulasacaktir.
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