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ONSOZ

Insanoglu yerlesik diizene gectigi andan itibaren reklam,
belirli hedeflere dayanan fikirlerin yayilmasini, iirettikleri mal ve
hizmetleri satmak isteyenlerle bunlar1 almak isteyenler arasindaki
ekonomik iligkileri kolaylastirmaktadir.

Giiniimiizde giiclenen ekonomik iligkiler, cok degisik mal ve
hizmetin tanitilmasi geregi ve eski iiriinlerin gelistirilerek yeniden
pazarlara sunulmasi, reklami 6nemli bir marketing araci olarak
kargimiza c¢ikarmaktadir. Serbest rekabete dayali piyasalarda yer
alan isletmelerin uriinlerini iyi tamitamadiklar1 siirece piyasadaki
yerlerini korumalar1 miimkiin degildir. Pazarlama stratejlerinde
onemli olan mesajin hedef kitleye dogru bir sekilde iletilmesidir.

Ambalaj, icinde bulundurdugu iiriinii fiziksel, kimyasal ve
bakteriyolojik etkilerden koruyan degisik malzemelerden yapilan
bir ortiidiir. Ambalaj tasarimm igerdigi tiim birim unsurlariyla
tasidig1 iiriiniin biitiin 6zelliklerini hedef Kkitleye yansitmali ve
satin alma yolunda onlar1 ikna etmelidir.

Giiniimiiz insani artik reklamlarin carpict yaklasimlarina
kendilerini kapatmig durumdadir. Bu nedenle pazarlama stratejileri
belirlenirken hedef kitlenin psikolojik durumu biitiin asamalarda
g6z Oniinde bulundurulmalidir. Aksi halde liiriin biitiin satig
cabalarina ragmen hedef kitlede kabul gérmeyecektir.

Bu calismada amacimiz: serbest piyasa rekabet ortaminda
sinirli pazar payina sahip olan makarna sektoriine, hayali bir iiriin
olarak sundugumuz ELIF MAFI makarnasimin tamtim ve
tutundurma stratejisini ortaya koymaktir. Ancak bu alanda bilimsel

arastirma ve kaynaklarin sinirli olmasi nedeniyle ¢aligmanin

objektif degerlendirilmesinde zorlukla karsilagilmigtir.



Burada , tez ¢alismalarimda bana bilgi ve deneyimleriyle yon
veren Danismanim Sayimn Prof. Sinan BAYKURT'a tesekkiir
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I-GIRIS

Yeni reklam stratejilerinin , klasik reklam stratejilerinin
yetersizliklerini ileri siiren iddialarinda hayli biiyiik gercekler
bulunmaktadair.

Teknolojinin ¢ok hizli gelismesiyle birlikte gecen son 5 yil
igersinde reklamcilik anlayis1 da tersyiiz olmustur. Reklam
kanallarinin c¢esitlendigi ve medyalarin gelisti§i yogun ortam
icersinde tabi ki insanlarinda, c¢evrelerinden aldiklari binlerce
mesaja karsi tepkileri de degismistir. Herseyden Onemlisi
reklamin ulagmak istedigi tiiketiciler Kkitlesi ve piyasa da bu
degisime uymustur. Cagdas diinyamizda yasayan, yogun mesaj
bombardimanindan yorgun diismiis insan beyinlerine mevcut
medyalarla ulasmak ve bir mesaji tutundurmak bir hayli
zorlagsmigtir. Mesaj yerine ulagsa bile bireyi satin almaya
gotiirmeyebiliyor.

Giiniimiizde, tiim bu faktorler reklamin iiretim ve kullanim
yollarin1 esasli bir gekilde etkilemektedirler. Bunun sonucunda,
daha iyi tasarlanmig , daha ¢ok ses getirecek ve daha etkileyici
reklamciliga yonelmek bir sart olmustur.

Arastirmanin konusu , "Uriinii renk satar teorisi ve bugiin"
(Giiniimiizde iiriiniin satigina etken yeni faktorler ) ,geregi calisma
iki boliimde hazirlanmaisgtir.

Birinci boliimiin  ilk kisminda reklamcilik ve iletisim
kavramlarina daha c¢ok klasik yaklasimda aciklik getirilmeye
calisilmistir.

ikinci kisimda ise renk konusu ve iiriin ambalaj1 tizerindeki
rengin tiiketiciler iizerindeki etkisi, rengin fiziksel ve psikolojik
etkileri 15181 altinda incelenmistir.

Ikinci boliimde, Pratik calisma igin secilen iiriiniin analizi ve
giiniimiiz reklamcilik anlayis1 cercevesi igersinde hedef kitlesinin
tayini ve incelenmesinin yanisra pratik ¢aligma konusu olan "Mafi"
makarnasi tanitilmaistir.
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1. REKLAMCILIK VE ILETISIM

Reklam ve iletisim kavramlarinin agiklanmasinda Onemli
oldugundan Oncelikle ilgili baz1 tanimlar1 yapmak konuya agiklik

getirecektir.
"1964 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi (American
Marketing Association) reklami , "reklam veren tarafindan bir

lirtiniin, hizmetin veya fikrin,bedeli 6denerek, kisisel olmayan
yollarla sunumu"olarak tanimlamistir”(1). Buna gore,"reklam tek
yOnlii bir haberlesme aracidir ve temel amaci; konu edilen iiriinle
(hizmet veya fikirle) ilgili olarak hedef kitleye bilgi vermek,
kitleyi haberdar etmektir. Bu temel amacin yanisira tiiketici
tercihlerini etkilemek, tiiketicide marka bagimliligi yaratmak,
boylelikle de satiglarin arttirilmasina katkida bulunmaktir”(2).
Schultz ve Tannenbaum ise ," Basaril1 Reklamin Ilkeleri" adli
kitaplarinda reklamcilig: su sekilde tanimlamiaslardir;
"reklamcilik en basit bicimiyle satis mesajlar1 yollamaksa,
reklamcilar da ayn1 zamanda birer saticidirlar. Bir reklam cazip,
biiyiileyici, eglendirici olabilir. Ama her haliikarda asil amacz,
tanitilan iiriinle ilgili satis mesajlar1 yollamak olmalidir"(3). "Eger
reklamcilik satig mesajlar1 gondermekse , insanlarin nasil iletisim
kurdugunu bilmek gerekir. Ayrica tiiketicilerin satin almaya nasil
karar verdiklerini ve onlara ulasmak icin dili nasil kullanmak
gerektigini bilmek de gerekir"(4) Buna gore bagarili bir reklamci,
bir iiriinii, hizmeti veya fikri tanitirken Oncelikle hedef kitlesini
tayin etmeli ve onunla nasil iletisim kuracagini planladiktan sonra
satis mesajlar1 gondermek {iizere reklam stratejisini yiiriirliige
koymalidir. Bunun icgersinde yer alan "medya stratejisi ise
pazarlama , satig ve tutundurma hedeflerine en etkili ve en
ekonomik bicimde ulasabilmek i¢in medya karmasinin
belirlenmesi, reklamin bu medyalarda hangi Olciilerde ve frekansta
yayimlanmasi kararinin verilmesi ile ilgili ¢caligmalar: kapsar.Once
tiim madyalar siniflandirilmaktadir,hedef kitleye ulasma, mesaj
tasima ve masaja baglilik, cabukluk ,kaliciik maliyet yonlerinden

(1): SECIM, Hikmet (Dog .Dr.),Reklamcilifa Genel Bir Bakis. Reklamcilik ve Satis Yonetimi, T.C. Ana-
dolu Universitesi Yayinlar1. No: 117, 1991, 2.s

(2): SECIM, Hikmet (Dog .Dr.), a.e., 6.5

(3): SCHULTZ, Don.E., TANNENBAUM, Stanley, Basarili Reklamin Ilkeleri, Istanbul, 1991, 20.-21.
(4): SCHULTZ, Don.E., TANNENBAUM, Stanley, a.e., 23.s.
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analiz edilerek, hangi medyanin kullanilacagina karar verir.
Daha sonra ise belirlenen medyalarda mesajin hangi frekansta ve
Olgiilerde yer alacagi saptanir"(5).

Sonug olarak reklamin amaglarini 6zetlememiz gerekirse su
sekilde siralayabiliriz:

- Uriiniin varlig1 hakkinda bilgi vermek ve pazarda farkinda olmayi
yaratmak,

- iiriiniin kullanimz i¢in kisileri egitmek,

- lirliniin uygunlugunu ve rakibinden farkliliklarin1 géstermek,

- marka imaj1 yaratmak ve mevcut imaj1 korumak,

- liriinde kalite imaji1 saglamak.

Iletisimin tanimina gelince; " iletisim herseyden Once bir
iligkidir. Alicida, diigiince, durum ve davraniglar olusturmak
amaciyla alici1 ve verici arasinda bir mesajin iletilmesi olarak
tanimlanir"(6). Baska bir ifadeyle, iletisimin amaci alicinin
anlayigsini veya psikolojik duyusal durumunu veya davranisa hazir
durumunu degistirmektir.

Alic1 ve verici arasindaki var olan karsilikli iliskiden dolaya,
iletisim sadece bir mesajin iletilmesini ve onun pasif olarak
alinmasini istemiyor, ayrica alicinin verilen mesaja aktif olarak
karsilik vermesini de bekliyor. " Bu < feed-back > olarak
adlandiriliyor" (7).

Insan dogasinin bir pargasi olan iletigim ister kelimelerle,
ister isaret veya mimiklerle tanimlanmis olsun her tiirlii insani
davranisi icerir. Bu yeteneginden dolay: insan diger canlilardan
biiyiik dlgiide ayrilir.lletigsim olmadan toplu yasamin devam etmesi
s6z konusu bile olamazdi. Iletisim insanlararasi iligkilerin
korunmasinda ve gelistirilmesinde katkida bulunur. Ancak iletigim
kisi ve kisi gruplar1 arasinda fikir ve bilgi aligverisine olanak
tanir."Iletisim, alici ve verici arasinda, bilgilerin aligverisidir.
Bilgi ise iletisim olarak yanlis anlasilmamalidir. Iletigim
icersinde bilgilerin sirkiile ettigi, kapsaml1 bir sistemdir " (8)

(5) : BIR, Ali Atsf., MAVIS, Fermani, Diinyada ve Tiirkivede Reklamcilik<Reklamin Giicii>,Ankara 1988,
15 s.

(6) : FAVRE, Jean- Paul, NOVEMBER, Andre, Color and und et communication,Ziirich, 1979,8 s.

(7) : FAVRE, Jean- Paul, NOVEMBER, Andre, a. e. , 8 s.

(8) : FAVRE, Jean- Paul, NOVEMBER, Andre, a.c., 8 s.
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Cift yonli iletisimden bahsettigimiz zaman bilgi akis1
simetrik olur. Alic1 ve verici arasindaki diyalogun devam etmesi
icin bilgi gereksinimine go6re roller degistirilir. Tek yonlii
iletisimden bahsettigimiz zaman ise bilgi akisi asimetrik olur.
Alinan ve verilen bilgiler arasinda bir denge s6zkonusu olmaz ve
birbirleriyle iletisim yapanlarin sayis1 arttikca feed-back olayi
azalir.

Kitle iletisimi, tek yonli bilginin modern formudur.Verici,
teknik ve endirekt kanallar olan medya yardimiyla biiyiik sayida
aliciya yonelir. Mesaj burada reprodiiksiyon sayesinde gogaltilir.
Kitle iletisimin, giiclii ve etkili teknikleri, giliniimiiz gelisen
endiistriyel toplumunu karakterize eder(9).

Kisaca iletisimin yapisimnt Ozetleyecek olursak; her iletisim
prosesinin ii¢ temel faktore ihtiyag duydugunu ifade etmemiz
gerekir;

1- vericiye; mesaj1 olusturan ve iletisimi baglatan,
2- medyaya; mesaj1 ¢egitli sekillerde ileten,
3- aliciya; mesaji alabilen ve anliyabilen.

Reklam ve iletisim kavramlarinin birlesimi olan reklam
iletisimi; miiesseselerin, tiiketiciler (hedef kitle) ile olan
iliskilerini kurar ve devam ettirilmesini saglar.

Giiniimiizde miiesseselerin, ticari ve sosyal cevreleriyle olan
“jyi" iligkilerini ayakta tutabilmeleri i¢in reklam iletigimi Snemli
bir faktor haline gelmistir.

Iletisimin her tiirlii araci, firmalarin imajini1 ve goriiniisiini
daha iyi hale getirebilmek ic¢in, maddi ve manevi kazan¢ saglamak
amaciyla kullanilir. Biitiin bunlar1 gerceklestirirken firmalar
rakipleri kargisinda gii¢lenir. Bu 6nemli sebepten dolay: iletigim
giiniimiiz kuruluslarn i¢in vazgecilmezdir.

Marketing iletisimi, miiessesenin mesajlarina agik olan
alicilar1, miisteri olmalar1 yoniinde ikna etmeye calisir. Bagka bir
degisle firmalarin maketing iletisimi, hedef kitlenin diigiince,

(9) : FAVRE, Jean- Paul, NOVEMBER, Andre, Color and und et communication,Ziirich, 19799 s.
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durum ve tavirlarini bilingli olarak degistirmek ister. Yani reklam
iletisimin asil amaci, alici veya miisterinin bir reaksiyonunu veya
yanitini1 ortaya c¢ikarmak ve onu aligverise yoneltmektir( bu bir
ticari aligverig olabilecegi gibi bir imajin veya baska bir seyin
olusmas1 da olabilir). Bu yoOnlendirme reklamin en Onemli
islevlerinden biridir ."Insanlar fiziksel ihtiyag¢larini karsiladiktan
sonra tembellesme egilimi gosterirler. Yasantilarini ve dileklerini
zenginlestirmek igin insanlarin ikna edilmeleri zorunludur. Bu ise
reklamin temel gorevidir"(10).

1. 1. MARKETING

Bu boliime baslarken marketingin daha iyi ifade edilebilmesi
icin bazi tanimlar1 vurgulamak yerinde olacaktir.

"Pazarlama yonetimininde, hareket noktasi insan ihtiyaglar1 ve
istekleridir. Tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve istekleri Ogrenildikten
sonra bu ihtiyaglara ve isteklere uygun mallar gelistirilmekte, bu
mallara uygun dagitim kanallar1 secilmekte ve mallarin fiyatlari
belirlenmektedir. Sonra da, mallarin satigsini saglamak icin gerekli
satis ¢abalarinin yapilmasina sira gelmektedir"(11). Veya, bagka
bir tamima gore;"pazarlama, mevcut ve potansiyel tiiketicilere,
gereksinimleri tatmin edici mal ve hizmetleri sunmak izere
planlama, fiyatlama, dagitim ve satig c¢abalarim1 diizenleyen
birbiriyle iligkili igletme faaliyetleri sistemidir"(12).

Yani marketing'in asil gorevi isletme ve dis diinya arasindaki
ucurumu kopriilemektir. Marketing stratejisi, igletmenin pazardaki
hareket tarzimi  belirler. Kisaca marketing'den, tiiketici
reaksiyonlarini tegshis ve analiz etmesi ve kazanilan pazar bilgileri
dogrultusunda stratejisini belirlemesi beklenir.

Biitiin bunlara gore; "marketing, pazar ve isletme arasindaki

(10) : BIR ,Ali Atf., MAVIS, Fermani, Diinyada ve Tiirkiyede Reklamcilik <Reklamin Giicli>,Ankara,
1988, 20 s.

(11) : CEMALCILAR, Ilhan (Prof.Dr.), Satis yonetimi nedir?, Reklamcilik ve Satig Yonetimi,T.C. Ana
dolu Univ. Yayinlart No:117, 1991,2 s.

(12) : SABUNCUOGLU, Zeyyat (Prof.Dr.), TOKOL,Tuncer(Prof.Dr.),Isletme I-II, Bursa,1991,192 s.
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karsilikli etkilesimlerin kesisim noktasinda bulunuyor. Bu ¢ift
yoOnlii islevinden &tiirii, isletmenin tiim reklam iletisiminin bagidir
"(13).

Bir mesaj1 iletebilmek ic¢in, marketing asagida siralanmaisg
araclardan yararlanir;

- lirlin presantasyonundan ; design, renk ve form seklinde.

- Grafiksel ve gorsel boliimiinden; isletmenin kendini sunumunda
ve global bir imajin olusturulmasinda sembolik bir fonksiyonu
vardir.

- Ambalajindan; ki bu etkileyici bir aracgtir .Ciinkii iiriiniin
karakteristik Ozelliklerini yansitir, vurgular ve tiiketicileri se¢im
yapmalarinin ©6nemli aninda satin alma davranigina dogru
yonlendirir.

- Reklamdan, goérevi bir iriin, hizmet veya faaliyeti Oylesine
albenisi yiiksek sunmaktir ki alicilar onlarda spesifik
gereksinimlerinin tatminini gérmek zorunda kalsinlar.

Reklam,iletisimin ¢ok gii¢lii bir aracidir. Ciinkii kitle iletigim
araglar1 sayesinde bir isletmenin mesajin1 ¢ogaltabilecek ve ¢ok
uzaklara yayabilecek durumdadir.

(13) : FAVRE, Jean- Paul, NOVEMBER, Andre, Color and und et communication,Ziirich, 1979,76 s.



1. 2. KIMLIK VE IMAJ

Kimlik; iiriiniin dogasi, goriintiisii ve fiziksel o6zellikleriyle
ilgilidir. Uzerindeki rengi de ambalaj icersindeki veya gosterilen
irliniin ¢esidi hakkinda bilgi verir.

"Imaj iiriiniin ve/veya isletmenin tiiketici tarafindan algilama
bi¢cimidir. Reklamin grafik diizenlemesinden metnine kadar hersey
bu imaj1 etkiler.Bu a¢idan imaj kampanyalarinda reklamda
kullanilacak tiim unsurlarin, genel imaj1 desteklemesi gerekir"(14).
Bir iiriin ,tiiketicilerden olusan hedef kitleyle ilgili olmadig: siirece
anlamsizdir. Bundan dolayi, bir iiriiniin teknik oOzellikleri ve
icindeki degerleri tiiketiciler tarafindan taninmasi, anlasilmasi ve
bir ihtiyaci giderecek olarak goriilmesi gereklidir. " Pazarda nitelik
olarak birbirinin benzeri degisik markalarda bir¢cok iiriin vardir.
Tiiketiciler ayni iiriiniin degisik markalarin1 degisik sebeplerle
alirlar.Bunun nedeni, tiiketicinin markay1 algilama seklidir. O
halde, tiiketicinin bir {iriiniinii satin alirken, g&6zoniine aldig:
faydalardan biri de markanin imajidir. Tiiketicinin marka
hakkindaki imajinin bir yoniinii tiiketicinin ©6zellikleri ( sosyo-
psikolojik, demografik vb. ),diger yOniinii ise reklamlar olugturur.
burada reklamin rolii, segici algilama yaratmasidir"(15).

Yani kisaca tiiketicide bir marka imaj1 kavramim olusturmak i¢in
tiikketici ile markay1 biitiinlestirmek i¢in ¢abalamak gerekir.

(14) : UNLU, Ilhan (Do¢.Dr.), Reklam Kampanyasi Planlamasi, Reklamcilik ve Satig Yonetimi,
T.C.Anadolu Univ. No117,1991, 56 s.
(15) : UNLU, ilhan (Do¢.Dr.),a.€.,57 s.
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1.3. GORUNTU VE MESAJ

Mesaj, iletisimun odak noktasidir. Belirili kurallara bagh
kodlar olan isaret ve sinyaller kombinasyonlarindan olusur. Renkte
bunlardan biridir. Fakat alici ve verici arasinda iletisim kurulurken
ayn1i kodu ve aliskanliklar1 kullanmalar: gerekir. Sayet
kullanilacak kod hakkinda alici ve verici arasinda bir hemfikirlilik
yoksa iletilecek mesaj anlamsiz olur. "Bir mesajin en iyi gekilde
tasarlanmasinin Onemli noktasi, mesajin hangi toplum grubuna
( hedef kitleye ) ait oldugu ve onlarin,bahsetmis oldugumuz
mesajdaki bilgileri anlamak ve isleme yeteneginin analizine
baghidir"(16). Bagka bir degisle,"Reklam mesajlarinin tiiketici
arzular1 ve davraniglariyla uyumlu olmasi gerekir. Uyumlu
olmazsa yapilacak reklam etkili olmaz. Ornegin belirli bir
dismacunun kullanilmasinin dis ¢ilirlimesini Onleyici mesaj1
Fransa'da, ABD'ne kiyasla daha az etkilidir. Ciinkii Fransizlar,
Amerikalilar kadar diglerinin c¢iiriimesi ile ilgilenmezler"(17).

Insanlarin kendilerini resimle ifade etmeleri c¢ok eskilere
dayanir. Yani insanlarin ortak bir dili olan resimsel gOsterim en
eski iletisim gekillerinden biridir.Bilindigi izere eski ¢aglarda, her
tiirlii ahlaki,politik ve dini egitim, gorsel ifade etme araglari yani
resim ve heykeller yardimiyla yapiliyordu. Giiniimiizde ise
reklamda goriinti su sekilde tanimlanabilir:"Reklamla hedef
kitleye verilmek istenen mesajmn, amaclanan dogrultuda
gorsellegtirilmesine gortintli adi  verilir"(18). Giinlimiiz insam
yasadi§1 cevre icersinde adeta bir mesaj bombardimanina
tutulur.Cogalan iriinler ve niifus, genisleyen pazar ve ticari
iligkiler ortam igersinde taninabilmek oldukga giigtiir. "Bdylesine
karmasik bir ortamda anlasilir olabilmenin yolu goriintiiden
gecmektedir. Bunun basta gelen nedeni de, insanlarin 6grenme ve
algilama siireglerinde <gorsel iletigimin> biiylik bir oneme sahip
olmasidir"(19).

lyi bir sekilde tasarlanmis bir resmin algilanmasi ve
yorumlanmasi harflerden olusan bir mesajin algilanmasindan ve

(16) : FAVRE, Jean- Paul., NOVEMBER, Andre, Color and und et communication,Ziirich, 1979,10 s..

(17) : TOKOL, TUNCER (Dog.Dr.),Uluslararas1 Reklamcilik, Reklamcilik ve Satis Yonetimi, T.C.Anadolu
Univ. No 117,1991,129 s.

(18) :OZBAY, Aykut (Yrd.Dog.),Reklamda Goriintii Layout ve Prodiiksiyon, Reklamcilik ve Satig
Y6netimi, T.C.Anadolu Univ. No 117,1991,77 s.

(19) :0ZBAY, Aykut (Yrd.Dog.), a.e., 77 s.
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yorumlanmasindan daha kolay ve daha hizli olur. Clinkii resimsel
mesaj bir bakigta algilanir ve izleyicide ayni anda ilk bir izlenimi
olusturur. Yani daha heniiz baglik ve metin okunmadan bir anafikir
edinebilinir."Bu yiizden hazirlanan ¢ogu reklamda Once resim,
sonra baslik daha sonra da metin yer alir. Ancak hemen belirtmek
gerekir ki bu kesin bir kural degildir. Ancak denenmis ve sonucu
olumlu olan bir yontemdir"(20).

Renk ise iletisime ayrica onemli bir Ozellik katar.GoOrsel
mesaj1 canlandirir, vurgular, daha iyi algilanabilir ve daha kolay
anlasilir kilar. Cagimiz, ¢cevremize ve hayatimiza sizan renklerin
adeta bir patlamasiyla aniliyor. Reklam, moda,resim,mimari,giyim
nesneler ve ambalaj malzemeleri bunun en iyi 6rnekleridir. Bu ren-
garenk c¢evre ise modern teknik ve teknoloji sayesinde
olusturulmustur,

(20) :OZBAY, Aykut (Yrd.Dog.), a.e., 77 s.
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2. RENK

19. y.y. Dbasglarinda rengin etkilerine ve kurala
baglanabilirligine yonelik genel bir ilgi mevcuttu. Boylelikle
Runge (1810) Goethe (1810) Schoppenhauer (1816) ve Chevreul' iin
renk Ogretileri ortaya c¢ikti ki bunlarin caligsmalar1 daha sonraki
donem sanatina ve sanatcilarina bilimsel bir temel olarak hizmet
etmisleridir.

Giiniimiizde ise boya kimyasinin, renkli fotografin, modanin
ve reklamin gelismesiyle birlikte renklere kars: biiyiik bir ilgi
olusmustur. Her bir bireyin renk duyarliligi daha bir incelmistir.
Yasadigimiz boylesine renkli bir diinyada rengin insan iizerindeki
etkisi ve onemi kuskusuz yadsinamaz.

Fiziksel acidan renk problemi Newton'in 1676 yilinda yaptigi
deneyle agiklanabilir. "Ingiliz fizik¢i Iseac Newton (1642-1727)
giines 1g181n1, billur bir prizmadan gegirerek, gokkusaginda
oldugu gibi, 15181 renklere ayirarak bunlar1 bir ekran iizerine
yansitmay1 basardi ve boylece renk biriminin temelini atti. Daha
sonralar1 Fransiz Marie Eugene Chevreul ve Alman Herman Hel-
matz (1821- 1894) renk iizerinde pek c¢ok arastirmalar yaptilar.
Giines 1s1ginin prizmadan gegirilmesi ile "Solar Spektrum”
dedigimiz (Kirmizi,turuncu,sarl,yesil,mavi ve mordan olugan) alt1
rengin varligini 6grenmis oluruz"(21).

Renkler mikron ve milimikron ile Olgiilebilen elektromanyetik
dalgalardan meydana gelmislerdir ve her renk dalga boyu veya
titresim sayisina gore tam olarak belirlenebilir. Dalga boylarinin ken-
dileri renksizdirler. Renk ancak gozde ve beyinde olusur. Bir cisme
baktigimizda, cismi 6rnegin; kirmizi goriiyorsak, bu demektir ki bu
cisim normal beyaz 1sikta gokkugsaginin tiim renklerini kirmizi harig
emmektedir ve kirmiziy1 da yansitmaktadir.

Kisaca, "nesneden gelen 1giklar vasitasiyla veya 1sik
kaynagindan gelen 1s181in kendisinin, goziimiiz aracilifiyla bizde
meydana getirdigi duyumlar ve algilamanin niteliksel haline "Renk"
diyoruz"(22).

Isikta ve boyada rengin durumunu karsilagtiracak olursak;
daha 6ncede belirtildigi gibi beyaz 151k, yedi ayr1 renkten olusur.

(21) : GEREZ,J. Habib,Renklerin Dili. Ankara Sanat, 1981, 20 s.
(22) : TEMIZSOYLU, Nuri, Renk ve Resimde Kullanimi, Istanbul, 1987, 10 s.
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Bu yedi renk birlestiginde ise tekrar beyaz 15181 verir. Ayrica
mavi, kirmizi ve yesil 1siklarin birbiri iistiine diigiiriildiigiinde de
tekrar beyaz 1s1k olusturduklarini gorebiliririz. Bu 6zellikle, sahne
1siklarinda ve pop miizik konserlerinde kullanilir.

Boya renkleri dedigimiz pigmentlerin karigiminda beyaz rengi
elde edemeyiz. Pigment boyalarin tiimiinii karigtirdigimizda siyaha
yakin renksiz bir gri elde ederiz.

Bu farklilik su gsekilde aciklanabilir:"Renkli 1siklarin tamami
birlestiginde, kendilerini olusturan beyazi yaparlar,(degisik dalga
boylarindaki 1siklar bir araya geldiklerinde, beyaz 1sik, dalga
boyu siitununu olusturur). Boya renginde ise bir yutulma, azalma
soz konusudur. Her renk kendisinde olmayan rengi yuttugu igin,
biitiin renkler karistirildiginda , toplam biitiin renkler yutulmus
olacagindan, renklilik kaybolacag: gibi 1sikliligi da azalarak,
siyaha yaklasan bir koyuluk ortaya ¢ikar"(23).

Kisaca, optik renkler birlestiginde beyazi, pigment renkler
birlestiginde ise siyahi verir diyebiliriz.

2.1. RENGIN OZELLIKLERI

Renk, marketing iletisiminin ©nemli araclarindan biridir.
Kolayca algilanip degerlendirilen bir sifredir .Direkt ve diiriist bir dil
oldugu icin desifre olayinda yabanci dil engelini kolayca asabilir.
Renk ile daha giiclii etkiler yaratabilecegimiz bilinmektedir. Ve
ayrica, "her rengin insan iizerindeki etkisi farklidir"(24). Bu etkiler
kisiler iizerinde yapilan bilimsel aragtirmalarla da kanitlanmsgtir.

Giiniimiiz insam: her giin binlerce reklam mesaj1 ve renk ile karsi
karsiya gelir. Diikkanlarda, aligveris merkezlerinde ve biirolarda
renkler bilingli olarak kullanmilir ki tirlinlerin etkilerini arttirmak,
alicilarin satin alma diirtiilerini ¢cogaltmak "ve caliganlara daha giizel
bir ortam saglamak icin"(25).

(23) : TEMIZSOYLU, Nuri, Renk ve Resimde Kullanimu. fstanbul, 1987, 12 s.
(24) :MULAYIM, Selguk, Sanata Giris, Istanbul, 1994, 77s
(25) : Famous Artist-Kurs, Amsterdam, 1966,178 s.
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"Bir siipermarketteki liriinlerin ¢oklugundan dolay: her
bir iiriiniin ortalama olarak izlenme siiresinin 1/25 ve 1/50
saniye arasinda oldugu tahmin edilmektedir"(26). Bu
siirenin bu kadar kisa olmasi1 goz Oniinde bulundurulursa bir
tirtiniin dikkatimizi ¢ekmesi i¢cin yeterince enteresan olmasi
gerekir. "Amerika Birlesik Devletlerinde , siipermarketlerde
yapilan bir aragtirmaya gore impuls aligsverigleri yaklagsik
olarak %33 'ii bulmaktadir"(27).

Alicilarin hepsinde gorme yetisinin tam olmadig: da
diisiiniiliirse ambalajin kendisi ve iizerindekilerin etkisi ; 6rnegin
tizerindeki yazinin okunabilirligi, 6nemlidir.

lyi tasarlanmig , gorsel etkilere sahip ambalajlar reklamin tiim
medyalarinda daha iyi bir sansa sahiptirler. " Bir insan, duyularini
uyaran etkilerin sadece kiiciik bir kismini kaydedebilir. Bir nes-
nenin dikkate alinmasi,yani dikkatleri ilizerine ¢cekmesi ig¢in, be-
lirgin olmas1 ve bireyin retinasini cezbetmesi, yeni ve orijinal olan
birseylere sahip olmasidir"(28). Bunun yaninda ayrica, insana, fi-
ziksel ve psikolojik etkisiyle hitab eden bir de renge sahip
olmalidir. Ciinkii,"bizim herhangi bir renkten kacinmamiz veya
ondan hoslanmamiz, o rengin dalga boyuyla ilgili oldugu kadar psi-
kolojik yapimizla da ilgilidir"(29). Boylelikle uyumlu bir renk
kombinasyonunun, ¢ogunluk tarafindan tercih edilen renklerin kul-
lanimu izleyicinin dikkatini ¢cekecektir.

Hangi rengin dikkati daha ¢ok g¢ektigini ortaya c¢ikartabilmek icgin
Tachistoskop denilen alet ve deneklerle bir deney yapilmustir.
Degisik renkte boyanmis yilizeyler alet vasitasiyla deneklere sa-
niyeden daha kisa bir siire igin gosteriliyor ve bunun sonunda de-
neklerden hangi rengi ilk 6nce algiladiklar1 soruluyor. bu deneyden
su sonuglar ¢cikmistir(30): (Algilanan renkler %'lik siraya gore

gosterilmistir)

turuncu 21,4 kirmizi 18,6
mavi 17,0 siyah 13,4
yesil 12,6 sar1i 12,0
mor 5.5 gri 0,7

(26) : FAVRE, Jean- Paul, NOVEMBER, Andre, Color and und et communication,Ziirich, 1979,39 s.
(27) : FAVRE, Jean- Paul, NOVEMBER, Andre, a.e.,39 s.

(28) : FAVRE, Jean- Paul, NOVEMBER, Andre, a.e. 39 s.

29) : MULAYIM, Selguk, Sanata_Giris. Istanbul, 1994, 77s

(30) : FAVRE, Jean- Paul, NOVEMBER, Andre, a.e., 39 s.
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I

Bu siralamayr degerlendirecek olursak sicak ve parlak renk-
lerin, turuncu ve kirmuzr gibi daha ¢ok dikkat ¢ektigini gorebiliriz.
Burada sarinin daha alt siralarda yer almasi, dikkat ¢ekici bir renk
olmasina ragmen, begeniye bagh olmalidir. Ciinkii sart genellikle
cok sevilen bir renk degildir. Bunun yanisira mavinin iist siralarda
yer almasi, ¢cok dikkat cekici bir renk olmamasina ragmen, yine
begeniye bagli olmalidir. '

Dikkat cekici ve sevilen renklerle etki yaratmanin yaninda
"kontrast renkler, egzantrik renk ve formlar, optik effektlerle, rakip
firmalarin renginden farklh renklerde satig olanaklar: saglar"(31).
Ayrica, bir markaya ait ambalajlarin yanyana geldiklerinde
olugturduklarr birbirine bagli, biitiin ve etkileyici goriintii de
onemli bir faktordiir. Bu "Kumulationseffekt"i(32) alicinin dik-
katini ¢ektigi gibi bir markanin bir bakigta tanimasint da saglar.

‘ 0

teslga C@M@S@&. ' Contessa,
ml :

Ambalajlari yan yana geldiginde etkileyici bir goriintiiye sahip bir
iiriin ornegi.

(31) : FAVRE, Jean- Paul, NOVEMBER, Andre, Color and und ¢t communpication, Ziirich, 1979,42 s,
(32) : FAVRE, lean- Paul, NOVEMBER, Andre, a.c.,42 s
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i

Ambalajlarin" kumulationseffektini" gosteren dort drnek.
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2.2 RENGIN ETKISI

Renklerin gozii yaniltabilecegi gercegi bilindigine gore, bun-
lardan reklamcilikta faydalanmanin avantajlar1 biiyiiktiir. Bundan
dolayi renklerin etkilerini ve olanaklarini iyi bilmek ve onlardan
yararlanmak reklamcilikta yapilmasi gereken bir sarttir. Bir iiriinii
renginden otiirii daha etkili gostermek elmizdedir. "Bir et pargasi
yesil bir zemin iizerinde daha kirmizi ve canli goriiniir. Bu, gérme
yetimizin bir 6zelligi ile baglantili olan optik bir efektten kay-
naklanir"(33). Bundan su sonucu ¢ikartabiliriz komplementer kon-
rast olan renkler, yani birbirini tamamlayan , karistirildiklarinda
griyi olusturan ve renk ¢emberinde birbirinin tam karsisinda olan
(or.:kirmizi -yesil, sari-mor,...) renkler , yan yana getirildiklerinde
bir birlerini 6n plana ¢ikartiyormus gibi dururlar. Ayrica bir renk
koyu bir zemin iizerinde daha a¢ikmis gibi durur.

Her rengin agiklik derecesi ise nesnenin goriinen biiytikliigiini
belirler: Agik yesil bir dikdortgen , koyu yesil bir dikdortgenden
daha biiyiikmiis gibi durur.Ayrica koyu zemin iizerindeki agik renk
alan, aym biiyiikliikteki koyu renk alanin, acik renk alan iizerinde
durdugundan daha biiyiik durur(bkz.sekil). Bu ayn1 sekilde yazili
alanlar icin de gegerlidir. Yani tasarim iizerindeki kelimelerin renk-
leri, iizerinde bulunduklari zemin ile istedigimiz etkiyi vermelidir.
Bu tasarim, bir ilan yada bir ambalaj olabilir. Renkler, kelimelerin,
amblemlerin ve logotypelerin okunabilirligini artirabilme
olanagina sahiptirler.

(33) : FAVRE, Jean- Paul, NOVEMiSER, Andre, Color and und et communication,Ziirich, 1979,46 s.



- 16 -

an daha biiylik gosterebilmek icin li¢c olasilik.

d

gun

Bir ambalaji oldu
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Optik effektlere 6rnekler :

Bir renk koyu bir renkle yan

yana geldiginde daha
acikmus gibi durur.
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"Asagidaki, Karl Berggrafe'ye ait tabela; renkli harflerin renkli
zemin lizerindeki okunabilirligi hakkinda bilgi verir"(34). Bu
tabelada hangi rengin ne kadar zamanda hangi 1sikta okundugu

sirayla gosterilmigtir.

Birinci renk: Zemin
Ikinci renk : Harfler

sar1 lizerinde siyah
siyah lizerinde sar1
beyaz lizerinde yesil
beyaz tizerinde kirmizi
beyaz lizerinde siyah
mavi ilizerinde beyaz
sar1 lizerinde mavi
beyaz lizerinde mavi
siyah lizerinde beyaz
sar1 iizerinde yesil
turuncu iizerinde siyah
sar1 lizerinde kirmizi
siyah ilizerinde turuncu
mavi lizerinde sari1
yesil tizerinde beyaz
kirmizi lizerinde siyah
turuncu ilizerinde mavi
yesil lizerinde sar1
kirmizi lizerinde mavi
kirmiz1 tizerinde sar1
kirmizi tizerindebeyaz
siyah tizerinde kirmiz1
turuncu iizerinde beyaz
yesil tizerinde siyah
beyaz lizerinde turuncu
mavi tizerinde turuncu
turuncu lizerinde sar1

turuncu tizerinde kirmizi

yesil tizerinde kirmiz:
turuncu lizerinde yesil

algilama
sirasiyla

O 0N b W=

l\)l\)[\)ﬁ[\)[\)[\)[\)r—l)—l)dv—\r—nr—l)—l)—l)—ir—n
N O W W NN O VWKW WMPMNWNRO

28
29
30

giin 15181
altinda

1.31
1.34
1.35
1.36
1.36
1.36
1.36
1.37
1.40
1.40
1.40
1.41
1.41
1.41
1.41
1.42
1.42
1.42
1.43
1.44
1.47
1.48
1.48
1.48
1.50
1.52
1.52
1.54
1.57
1.58

(34) : FAVRE, Jean- Paul, NOVEMBER, Andre, a.e.,50 s

suni 1s1klandirma
altinda

1.33
1.40
1.30
1.26
1.32
1.37
1.39
1.35
1.35
1.38
1.40
1.38
1.40
1.42
1.45
1.45
1.45
1.46
1.40
1.50
1.43
1.43
1.45
1.54
1.50
1.60
1.62
1.64
1.50
1.47
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E ‘ F
Ornekie goriildiigii iizere rengin okunabilirlik iizerinde biiyiik bir
etkisi vardir. Okunabilirlik A dan F ye gore sirayla azalmaktaduir.
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Marketing i¢ersinde rengin bir fonksiyonu dikkati jekmekse diger

bir fonksiyonuda bilgi vermektir. Bir {riniin pazarlanmasinda,

iiriiniin hangi tirtin kategorisine dahil oldugunu renklerle gésterme

olanagimiz. vafdir.

. . v mmend

AKtiv kirmizi : Regeller i¢in

tatli renk.

Altin : Kalite agisindan farkl
irtinler icin' kibar' ve '‘pahalt’
goriinen renk.

Koyu yesil ; Konserve

icersindeki sebze i¢in 'saglikly’
ve 'dogal' goriinen renk.

Turuncu : Hazir yiyecek ve do-

matesli yemekler i¢in
'istahacict’ ve 'modern’ renk.
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Fakat bu demek degildir ki tiim markalarin ayni iirtinlerinin am-
balajlari ayni renkte olmalidirlar. Ayrica ayni iiriin kategorisine ait
iiriinlerin ambalajlarinin renkleri pazardan pazara da degisebilir.
Avrupa'da genelde kirmuzi renk ile taninan kafeinsiz kahve Ame-
rika'da turuncu ve diger iilkelerde yesil ile taninir. Buradan su so-
nucu ¢ikartabiliriz; baz: iiriinler belirli renkler ile taninirlar ve bu
rengi bilmek ve yerinde kullanmak, iiriiniin satisinda biiyiik bir
avantaj sagliyabilir. Fakat bunu uygularken hangi renklerin hangi
iilkelerde ne gibi anlamlara geldigini de bilmek gerekir. Ornegin
Cin'de, beyazin hakim oldugu veya beyaz bir ambalaja sahip iiriinii
satmaya kalkmak herhalde bir hata olurdu. Ciinkii Cin'de, beyaz ,
matem rengidir.

2.2.1 RENGIN FIZIKSEL VE PSIKOLOJIK ETKILERI

Insanlar renklerle kargsikarsiya geldiginde oldukg¢a karmagik
tepkiler verirler. Bundan dolay: Renk psikolojisi yeni ve kismen de
sagirtict sonuglara varmustir. Baglangigtan itibaren, en eski sa-
natlarda oldugu gibi insanlik tarihinin en eski ve bildigimiz
kiiltiirlerinde de renkler onemli bir rol oynamustir. " Cok erken
caglarda bile renk, kiiltiirel isaret, diinyevi ve ruhani liderlerin
sembolii ve ayrica politik hareketlerin isareti olarak 6nem ka-
zanmigtir”(35).

Psikologlar uzun zamandir, ¢alisma ve oturma mekanlarin
renk diizenlemelerinin insanlarin yasam duygularina etki ettigini
bilmektedirler. Giinliik yasantimizin mekanlarinin ve nesnelerinin
design1 yani tasarimin 6gretisi ve uygulanmasi, 1920'li yillarda
rengin anlaminin yeniden kegfedilmesine neden oldu. En iyi ve en
canli renk armonileri hakkinda da uzun wuvzun tartigildi ve
tartisiliyorda. Fakat yine de, " biitiin insanlar ve biitiin kiiltiirler
icin gecerli olan bazi renk kurallari heniiz bulunamamigtir”(36).

(35) : KURZROCK, Ruprecht, Farbe.Material. Zeichnen.Symbol. Berlin, 1983, 7 s.
(36) : MUTHS, Christa, Farbtherapie, Miinchen, 1993, 27 s.
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Normal duyulara sahip bir insan sadece bir nesnenin veya
15181n yaydigi dalgaboylarimi kaydetmekle kalmaz ayrica algilanan
renkleri bir¢cok ¢esit duygularla isler. "Renkler, bilingaltini etkiler
ve bunun sonucu ortaya ¢ikan duygular bilingiistiine aktarilir ve re-
aksiyonlara sebep olur"(37). Eger pembe kirmizidan daha acik
goriiniiyorsa, bu sadece duyusal bir fenomendir. Ama eger pembe
yumusaklik ve samimiyet duygularini meydana getiriyorsa psi-
koloji alanina girmis oluruz .

Renkler sadece dekorasyona hizmet etmezler onlar ayni za-
manda anlam yiikliidiirler. Iletisim kurarlar ve telkin ederler ayrica
cagirnigtirimlar olusturup duygular1 uyandirarak, anilari can-
landirirlar. Her rengin kendine ait psikolojik bir 6zelligi vardir;

Siyah: koyu ve kompakttir. Umitsizlifin ve oliimiin sem-
boliidiir. Siyah ayrica asalet, onur ve elegans izlenimleri verir.

Beyaz; temiz, ulasilamaz ve anlatilamaz olani telkin eder ve
ayrica bogluk ve sonsuzluk izlenimini verir. Mavi ile yanyana
geldiginde ise ferahlatici ve aniseptik bir etkiye sahip olur.

Gri: otonom bir karaktere sahip degildir. Ne beyaz gibi canli
ne de siyah gibi pasifdir. Hi¢ birseyi olusturmaz.kararsiz, notiir
ruhsal durumun ifadesidir ve enerji eksikliginin semboliidiir. Gri-
nin matligi, korku, yaslilig1 ve oliimiin yakinligini yansitir ve ko-
yulastig1 ol¢iide de bunlar artar. Koyugri kirliligin rengidir.

Yesil:renklerin en sakinidir. Hi¢bir yone egilimi yoktur. Ne
sevinci ne de iiziintiiyli ifade eder . Temiz bir yesil, insan top-
lumunda orta sinifin tegkil ettigi yerin bir benzerini renkler top-
lulugu icersinde tegkil eder. Doga yesillendiginde yeni hayatin
iimidi baglar. Boylelikle yesil umuttur. Yesile sarinin katilmasi
ona gii¢ ve nese verir. Mavi karisimi agir basiyor ise yesil daha
ciddi ve agir bir goriiniime biiriintir. Fakat acik veya koyu far-
ketmeksizin yesil sakin karakterini korur. Kayitsizlik ise 6zellikle

(37) : FAVRE, Jean- Paul, NOVEMBER, Andre, Color and und et communication,Ziirich, 1979,20 s
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acik yesilde hissedilir bunun yanida koyu yesilde sessizlik hissi
daha giicliidiir.

Kirmizi; kuvvet, canlilik enerji,erkeksilik ve dinamik
anlamina gelir. Vahsi, canlandiric1 veya hatta sinir bozucudur ve
kendisini zorla kabul ettirir. Kirmiz1 oldukc¢a sicak bir renktir ama
yine de sarinin her yone parlayan ¢apkin karakterine sahip degildir.
Kirmizi herzaman ic¢in bakiglarimizi  istesekte istemesekte
iizerine ceker.

Kirmizinin her niiansi ayri1 bir psikolojik karaktere sahiptir.
Koyu kirmizi ciddi, geleneksel, agir, giic dolu ve asaletin
isaretidir. Orta (derecedeki) kirmizi, gii¢, aktivite, hareket ve tut-
kulu bir 6zlemi ifade eder. Hem sasirtir hem de kendine ¢eker. Bu
tiir kirmiza golgelendirmeler gii¢, sicaklik veya bir iiriiniin dikkat
cekici ve kuvvetli ozellikleri gosterilmek istendiginde kullanilir.
Kiraz kirmizisi ise oldukc¢a sehvetli bir karaktere sahiptir. Daha
acik bir kirmizi ise yine, canlilik ve enerji ayni zamanda nege ve
zafer anlamina gelir. Kirmiz1 koyulastiginda daha ciddi, anlamlh
ve problematik goriiniir .Renk tonu acildiginda ise daha neseli ve
fantezi dolu bir karaktere sahip olur.

Pembe; c¢ekingendir ve romantik bir yumusakliga sahiptir.
Canliliginin az olmasiyla birlikte disilik ve agsk anlamina gelir.
Pembe, sevecenlik ve samimiyet ifadesini iletir.

Kahverengi: saglamlilik ve yararlilik ifadelerini tagir. Renk-
lerin en gergekei olamidir. Ayni zamanda saglikli bir yasami ve
giincel ¢aligmay: yansitir. Koyulugu arttikga siyahin &zelliklerini
almaya baglar.

Turuncu:kirmizidan daha fazla enerji, sicaklik ve iletisim
ifade eder. S6mine atesinin acik, sicak ve samimi karakterine sa-
hiptir. Cémertlik ve duygu tagkinlig1 anlamina gelir.

Mavi;sakin ve dinlendirici bir atmosfer yaratan derin ve fe-
minen bir renktir. Yetigkinler tarafindan tercih edilir ve biraz
cocukluk anilarina bagli bir olgunlugu ifade eder. Mavi, i¢, ruhsal
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yasantiyla iligkilidir. Kirmizi gibi kendini harcamaz. Sakindir ama
yesil gibi degil daha ¢ok semavi bir torenselligi miijjdeler. Mavi ko-
yulastik¢ca izleyeni daha c¢ok sonsuzluga dogru ceker. Acgik bir
mavi ise daha az dikkat ¢ekicidir ve diis kurmaya yoneltir. Beyazla
kombine edildiginde ise tazelik ve hijyenik temizlik duygularini
Verir.

Turkuaz:biiyiik bir giicii ve soguk ve ig¢sel bir ategin hayalini
icerir. Tazeligi, yaz mevsiminde bir dag goliinii animsatir.

Sari: renklerin en parlak olanidir. Ayn1 zamanda en canlis1 ve
en neselisidir. Sar1 genctir ve adeta canlilig: ile iizerimize gelir.
Bu ozellik daha ¢ok agik tonlarda belirginlegir. Altin sarisi ak-
tiftir.Bunun yanisira sariya hafif yesil karistirildiginda rahatsiz
edici bir etki verir. Hafif kirmizi karistirildiginda ise tatmin ve
seving duygularini verir. Parlaklig: ile sari, nesneleri oldugundan
daha biiyiik gosterme 6zelligine sahiptir.

Mor: renkler arasinda en esrarengiz olanidir. sirrini1 koruyan
mistik diisiingeyle esdegerdir. Mor, iiziintiilii, melankolik ve onur-
Iudur. Mor lilaya doniistiigiinde mistikten ¢ok sihirli, ciddiden ¢ok
hastalikli olur. Lila mor gibi kendine giivenmez, diisleriyle ve fan-
tezi zenginligi ile unutulmusg bir ¢cocuklugun anilarini canlandirir.
Pastel renk tonlarin Kkarakteristik o©zelligi olustuklar1 rengin
ozelliginin azaltilmasi ve yumusatilmasindan kaynaklanir. Samimi
bir atmosferin, sevgi dolu bir egilimin ve yalmiz ve sessiz
diisiinmek istedigimiz hergeyin semboliidiirler.

Pratikte genellikle iki veya daha fazla rengin kombinasyonlari
olarak kullanilir. "Boyle bir durumda ise duygularimiz, kom-
binasyonu olusturan renklerin psikolojik 6zelliklerinin toplamuina
tepki verir. Ornegin: Kirmiz1 (aktif, canli ) + Sart (mutlu, neseli
)= dinamik, ag¢ik. Bu tabii ki sadece renk alanlar1 esit biiylikliikte
oldugu zaman gecerli olur. Eger boyle bir kombinasyonda bir renk
alan1 biiyiitiiliirse, bu rengin etkisi de gii¢lendirilmis olur"(38).

(38) : FAVRE, Jean- Paul, NOVEMBER, Andre, Color and und et communication,Ziirich, 1979,26 s.



Renkli alanlarnn proporsiyonlart ve yerleri, ambalaj iizerindeki
etkiyi degistirebilirler.

A : Sicaklik hissi (Kirmizinin 6ne glkmasmdan dolay1).
B : Kirmizi geride ragmen tazelik hissi.



C : Temizlik ve hijyenik bir karakterin hissedilmesi.
D Taze ve neseli bir karakterin hissedilmesi, [80 derece

¢evirildiginde ise kirmizi rahatsizlik verici olarak duyumsaniyor.

W;ug,gu Vil LR
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Marketingde  "Synasthesie'nin"(39)( cesitli  duyularin
birlestirmesi, bir duyunun diger bir duyu uyarildiginda uyarilmasi)
fenomeni 6nemli bir rol oynar. Synasthesie, renk etkisinin birden
fazla uyarilmaya neden oldugunda olur; yani bagka bir ifadeyle do-
kunma duyusu, tat, koku ve agirlik hislerinin ayrica soguk ve sicak
duyularinin uyarilmasi gibi.

Renkler, sicaklik veya sogukluk duygularini iletebilirler. Her-
kes zorlamaksizin kirmizinin, yesil veya maviden daha sicak
goriindiigiinii sOyleyebilir. Bu ciimle, yapilmig bir ¢ok deneyle
kanitlanabilir. Ornegin; gri veya maviye boyanmug bir ofiste,
mekanin soguk olduguna dair siirekli sikayetler gelmistir. Oda,
daha sicak renkler olan kahverengi ve turuncuya boyandiginda ki
oda sicaklig1 degistirilmemistir, sikayetler sona ermigtir. Buradan
bir rengin sicaklik hissi verebildigini acik¢a gorebiliriz. Ayrica bir
renge katilan beyaz miktar1 ise nispi derecesini belirler (daha
acik=daha soguk, daha koyu= daha sicak).

Renkler agirlik hissine de sebep olabilirler. Genel olarak bi-
linen en hafif renkler beyaz ve saridir. Buna karsilik en agir renk-
ler koyu mor ve siyahdir. Bunun yaninda 6rnegin: Turuncu ve yesil
veya mavi ve kirmizi arasindaki agirlik farkini degerlendirmek
daha zordur.

" Genis bir insan toplulugu ile yapilan bir arastirma so-
nucunda renk ve tat arasinda spesifik bir iliskinin var oldugu
gOsterilmistir:"(40)

| 51 S PSRt sar1 yesilden yesil sariya
17 1 T turuncu saridan kirmiziya
111 1 10 1) DO U USSP S pembe
Bitter..coooeeiiiiiniiiiiiiiiinn, marin mavi, kahverengi, zeytuni, mor
TUuzlU. .o acik yesille gri veya acik maviyle

(39) : FAVRE, Jean- Paul, NOVEMBER, Andre, Color and und et communication,Ziirich, 1979,28 s
(40) : FAVRE, Jean- Paul, NOVEMBER, Andre, a.e.,30 s
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Renk ve koku duyusu arasinda ise sdyle bir bag vardir:

PaNCo3 T 0 Y21 o F:1 o § SO PO turuncu
Hafif baharli.......cooiiiiiiiii s yesil
Parfiimli................... mor, acik lila, veya parfiim tipine uygun renk

(6rnegin: Cam kokusu i¢in yesil)

Genel olarak hos kokular ...................... acik temiz ve hafif renkler

yu kirli ve cogunlukla sicak renkler

Bir iiriiniin durumunun fikri ise o kadar dogrudan dogruya ile-

tilemiyor:

Saglam, kompakt bir igerik....... koyu kahve ve ultramarin, genelde
karanlik renkler

SiviigeriK..oovreviiiiiiiiiiiiiiiiiii soguk yesil veya mavi yesil

Koyu, Kremli SIVI....c.ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiciniieeenenene, pembe

Toz 6zelligi gosteren icerik.......cooeeuvenenen. sariya calan kahve rengi
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Uriine uygun bir amabalaj rengi iriiniin taminmasinda katkida
bulunabilir.

A: Deterjan

B: Cikolata tozu
C: Dezenfektan
D: Digmacunu



Zehir

.
I3

E

Kozmetik
G: Giiclendir

-

F.

dde

1C1 mia

-

H: Dogal iiriin (sebze)
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Baz1 renkler belirgin bir gsekilde insanlar tarafindan tercih
edilirken bazi renkler ise pek rabet gormezler. Bu tercihi, tabiat,
yas, cinsiyet veya sosyal grup ve herseyden fazla bilincaltimizda
degisik renkleri bagdastirdigimiz olaylar etkiler. " Bu faktorii
genis bir bazda degerlendirdigimizde asagidaki gibi bir sevilme
siras1 olusturabiliriz: Mavi, kirmizi, yesil, kahverengi, mor, tu-
runcu,sari,sivah sari ile ayn1 pozisyondadir ve beyaz ise hatta daha
az sevilir"(41). Bunlarin yanisira saf renklerin karisimlara tercih
edildigi de ortaya ¢cikmistir.

Bir insanin yagam sikliisii ile renk begenisi arasindaki
baglant1 incelendiginde,"¢ocuklarin ¢ok renkli bir diinyaya sahip
olduklar1 ve ¢ok renkliligi"(42), genc¢ insanlarin daha ac¢ik ve
neseli renkleri, yetigkinlerin daha doygun ve parlak, yagilarin ise
yumusgak ve daha az siddetli renkleri tercih ettikleri goriilmektedir.

Yiiksek gelirli sosyal siniflar ise agik renkleri pastel tonlar1 ve
renk kombinasyonlarin1 tercih ettikleri bilinir. Daha diisiik top-
lumsal siniflar ise giiclii ve parlak renkleri tercih ederler. Biitliin
bunlarin yaninda bir rengin nesneseyle olan baglantis1 da unu-
tulmamalidir. Ciinkii bir nesneyi satin alirken ¢cogunlukla alinan o
nesneye uygun bir renk tercih edilir.

Renkler insanlarda degisik impulslara sebep olabilirler ve
kisiyi bir istegin doyurulmasi yolunda harekete gegirebilirler;

Yemek yeme istegi:

Istah diirtiisiinii ortaya ¢ikartan renkeler besin maddeleri i¢in
en uygun olanlardir; bunlar, turuncu, agik sari, zinnober kirmizisi,
acik yesil, acik kahverengi ve kahverengi. Susama diirtiisiinii ise en
iyi sar1 kahverengi, okersarisi veya kirmizimsi sart ve maviyesil
veya mavi arasi renkler ifade eder.

Saglikli olma istegini :
Giiven veren ve yiiksek performansi ifade eden taze renkler
uyandirir.

(41) : FAVRE, Jean- Paul, NOVEMBER, Andre, Color and und et communication,Ziirich, 1979,32 s.
(42) : DORSCHEL,Alfons, "Kindliches Schaffen Psychologisch Padagogisch Gedeutet, Heidelberg, 1961,
50 s.
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Cinsellik diirtiisiinii:

Cinsellige olan cagrilar1 en iyi, aski ve duygusal heyecani
sembolize eden kirmizinin kullanilmasi ile olur. En duygusal renk
liladir. Ozellikle annesevgisi ve yumusaklik ifade edilmek is-
tendiginde yumusak tonlar1 ve pastel renklerin kullanilmasi daha
avantajlidir.

Dinlenme gereksinimi :
Sakin renklerin kullanilmasiyla olusur (mavi ve yesil).

Onem ve prestij gereksinimi:
Kibar ve seckin renklerin kullanimi ile olur (bunlara mor,
bordo, beyaz, altin saris1 ve siyah dahildir).

Rengin fiziksel ve psikolojik etkisinin reklemciliktaki dnemini

ise assagidaki sekilde acikliyabiliriz:
Psikolojik arastirmalar, ¢cevremizden aldigimiz bilgilerin %80'inin
gorsel nitelikte ve bunlarin yarisinin renkli oldugunu ortaya
cikartmiglardir. "Marketing- iletisiminde renkler, resim sanatinda
oldugu gibi iggiidiisel ve subjektif - duyusal olarak kul-
lanilmadiklari, bunun yerine, aliciy1 psikolojik olarak davranisa
yoneltmek amaciyla , etkilerinin bilimsel verilerine gore, tamamen
rasyonel olarak, kullanildiklarindan otirii, bu alanda fonk-
siyonlarinin analizine biiyiik bir 6nem verilir"(43).

Kisaca, tiiketiciyi satin almaya  yOneltmek icin bir rengin
hangi toplumda, hangi anlama geldigini ve kisiyi nasil etkiledigini
bilmek ve yerinde, bilin¢gli olarak kullanmak giiniimiiz rek-
lamciliginda biiyiik bir 6neme sahiptir.

(43): HAMM, Ulrich, Farbe, Stuttgart, 1982, 13 s.
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2.3. RENK VE AMBALAJ

Ambalaj, icinde bulundurdugu liiriinii, carpma, 1slanma ve ze-
delenme gibi fiziksel etkilerden ve ayrica eksime, bayatlama ve
ciirime gibi kimyasal etkilerden koruyan, kagit, karton, metal, cam,
vb. maddelerden yapilan bir ortiidiir.

Ambalaj tasariminin 6nemli bir gorevi ise icerdigi tiim bicim
unsurlariyla igindeki iiriiniin 6zelliklerini digsariya yani hedef kit-
leye yansitmasi ve satin alma yolunda ikna etmesidir. Yani kisaca
iiriiniin yapisina uygun sec¢ilen renklerle, uyumlu yazi ve bi¢cimlerle
tasarlanmuis, albenisi olan, kolay kullanilan, iiriinii bozulmadan mu-
hafaza eden ve az yer iggal eden bir ambalaj tiiketiciyi olumlu
yonde etkiler. "Giiniimiizde ambalajlama ugrasina, sanati ticaret
ile, yada albeniyi kullanilirlikla evlendirme gabasi goziiyle bakmak
yanlis olmaz. Bu ugras insanoglunun ticarete atildigi ilk caglardan
bu yana vargiiciiyle gelistirmeye, gtz alici kilmaya calistig1 bir
ugras. Eski Misirlilar rastifi kiiciikk kehribar kaplara koyarak
satiyor, pazarlama gansini arttirtyorlardi. Yunan sarap lUreticileri
de iiriinlerini tasarimina bugiin bile hayran oldugumuz anforalara
koyarak hem daha albenili kiliyor, hem de tagimada yerden
kazaniyorlardi"(44).

Daha onceki boliimlerde de belirtildigi gibi bir iiriiniin am-
balaj1 iizerindeki renkler dikkatlerin iizerine c¢ekilmesinde, spesifik
iiriin kategorilerin gosterilmesinde, okunabilirligi ve mesaj1
giiclendirmede katkida bulunurlar. Fakat renkler segilen liriiniin sa-
dece dogas1 bazinda olsalard: eger, tiimm domates mamiillerinin am-
balajlar1 kirmizi ve siit iiriinleri mavi ve beyaz olurlardi. Ayrica,
her ne pahasina olursa olsun amag¢ dikkat ¢ekmek olsaydi, canh
renkler ve goze batan kontrastlar kullanilirdi. Biitiin bunlarin
yaninda pazarlamacilarin olusturmak istedikleri imaj tipini gzden
kacirmamalar: gerekir. Siyah bir sigara kutusu secgkin goriinebilir
ama hafif bir sigara icin uygun degildir. Ayrica tiiketicilerin
olusturdugu hedef kitle de hi¢cbir zaman unutulmamalidir:”
Cikolatali bir icecek koyu kahverengi bir ambalajda

(44) : Mesaj Reklam Dergisi. Say1 17, Istanbul,Eyliil 1982, 18 s.
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cok kolay taninir fakat bu ¢oziim geng tiiketicilere pek de hitab
etmez"(45).

Oyleyse bu degisik bakis acilarini nasil uyumlu bir sekilde
biraraya getirmeli? Bazi durumlarda tek bir rengin degisik bek-
lentilere cevap verdigi dogrudur. Fakat ¢cok farkli kriterleri tek bir
ambalaj lizerinde kombine etmeye calistigimizda ise bir kac¢ rengi
kullanmak gerekir. Fakat bu igslemin sinirlar1 olmali. Aksi takdirde

yapilan, olusturmak istedigimiz imajdan ¢ok uzakta, ifadesiz bir
gbkkusagina doniigiir. Ambalaj iizerinde tasarlanan renk diizeni
miimkiin oldugunca basit olmalidir.

(45) : FAVRE, Jean- Paul, NOVEMBER, Andre, Color nd et communication,Ziirich, 1979, 152 s.



klar olan bir Uriiniin tamitim ilani.

Hedef kitlesi ¢ocu
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3." MAFI" MAKARNASI ADLI URUNUN ANALIZI

"Bir tasarimci, spesifik bir projenin marketing - iletisim
hedeflerini tam olarak bilmeden kalemini eline asla almamalidir"
(46). Bu amaglar dogrultusunda hazirlanan alternatifler arasindan
da , iiriiniin pazar icersinde hedeflenen konumuna ve imajina en
uygun olani sec¢ilmelidir.

Pratik calisma i¢cin ambalaji ve birtakim tanitim malzemeleri
tasarlanan "Mafi" makarnas1 adli iiriin vitamin katkili olup ayrica
cocuklara ilging gelebilecek harf seklindedir.

3.1. HEDEF KITLENIN TAYINI VE ANALIZI

Pratik ¢aligma iiriiniimiiz Mafi makarnas1 ¢ocuklara yonelik
bir iiriin olarak tasarlanmistir. Bu bodlimde ise c¢ocuklarin
reklamlardan nasil etkilendikleri ) cesitli isteklerini
anne-babalarindan nasil talep ettikleri ve anne-babalarin buna
nasil kargilik verdikleri irdenelenecektir.

Giiniimiizde reklamlarin c¢ocuklar ilizerindeki inkar edilemez
cekiciligi ve c¢ocuklarin bu etki altindaki tiiketim istekleri
karsisinda anne-babalar reklamlarin giiciinii artik iyice anlamig
durumdalar.

Reklamin ¢ocuk ve yetigkin iizerindeki etkisinin biiylik
oldufunu savunan Yyaklagim, g¢ocugun iki yoldan etki altina
alinabildigini o©ne siirer: Ogretme ve bilingaltini etkileme.
Birincisi, yineleme ve sartlanmig refleks yaratma modelidir. Bu
anlayis Oncelikle sartli refleks psikolojisinin bulgularina dayanir.
"Cocuk, uyarlanmig bir yineleme programiyla bi¢imlendirilmeye
hazir bir hayvan, bos bir kara kutu gibi goriiliir"(47). Freud ve
onun bilincaltina iligkin bulgulari diger yaklasima kuramsal
dayanak olusturur:"Yetigkinlerin bile etkilenebilir olduklari
goriiliiyorken, c¢ocuklarin ¢ok daha kolayca etki altina
alinabilecegine kusku yoktur.Yetigkinler, elestirel diisiinceye

(46) : FAVRE, Jean- Paul, NOVEMBER, Andre, Color and und et communication,Ziirich, 1979, 59 s.

(47) : KAPFERER,Jean - Noel , Cocuk ve Reklam., Istanbul, 1991,18 s.
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sahip olduklar1 halde bilingaltina hitabetmeyi basaran reklamlarin
oyuncag1 olabiliyorlar”(48).

Yonlendirilen ¢ocuk  modelinde ise "Piaget kuraminin
yalnizca biyolojik olgunlasma yonii dikkate alinarak degismez
esik kavramlarn One ¢ikarilmakta ve oraya varincaya kadar
¢ocugun istendigi gibi etki altina alindi1g81 diisliniilmektedir"(49).

Bunlarin yaninda reklam diinyasinin modeli ise elestirebilen
cocuk goriigiinii icerir. Bu modele gore , reklamlar kargisinda
biiyiilenmig gibi oturan c¢ocugun aslinda bu hizli goriintiiler
kargsisinda bile gercek¢i ve elestirel bir tavir ortaya
koyabilmektedir. Buna gore reklamlar iki tip tepkiye yol
a¢gmaktadirlar. Biri duygusal digeri zihinsel. Duygusal tepki,
genellikle reklamlarin sunulusundan yani mizah, saka, ritm,
miizik, ve kigiliklerden bir zevk alma tepkisidir. Reklamlara ilgi
gosterme ise alinan zevkin animsanmasi sonucu geligir.Asil 6nemli
olan ise ¢ocugun reklamda verilen bilgilerin analizini yapmas1 ve
diigiince siizgecinden gecirmesidir. Bu icerik {istte kalmayi
basarirsa o zaman ¢ocuk ilgisini reklam konusu olan iiriine yoneltir
ve isteklerinin zorunlu gecis yeri olan ebeveynlerinden, onu
almalarini istemeye yonelebilir.

Bu modellerden sonra gelistirilen model ise cocugun reklamla
karsilagmas1 sirasinda ortaya ¢ikan psikolojik siireci inceler. Bu
modele gore , zihinsel islemler, bazen kesintiye ugratan bazen de
kolaylastiran bigimde , her zaman duygusal tepkilere eslik ederler.
Yani reklam iligkisinin basindan itibaren bu siire¢ler birbirlerine
kosut olarak ve birbirleriyle etkilesim i¢inde devreye girerler.

Reklamin ¢ocuk iizerindeki etkisi konusunda yapilmakta olan
arastirma sonuglarinin sentezinden ortaya c¢ikan genel model
semadaki gibidir (bkz.Sekil 1).

(48) : KAPFERER,Jean - Noel , Cocuk ve Reklam, Istanbul, 1991,20 s.
(49) : KAPFERER, Jean - Noel, a.e.,20 s.
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Bir reklamin etkili olabilmesi i¢cin herseyden 6nce c¢ocugun
reklama bakmas: gerekir. Cilinkii cocuk ilk etapta bakarak tanimay1
Ogrenir (50) . Cocugun reklama bakma eyleminin gerceklesmesi
icin verilen mesaja ilgi duymasiyla miimkiin olacaktir. Bu da ii¢
etkene baglidir:Reklami yapilan iiriin, mesajin yaraticiligi ve
reklamin yinelenmesi.

Genel olarak cocuklar reklamlar: seviyorlar. Gosterdikleri ilgi
ve belleklerinde kalan iz bunun en giizel kanitidir. Siirekli
yinelenen bu zevk kaynagina olan bagimliliklari, eskiden
cocuklarin uykudan O©nce masallarina gosterdikleri ilgiyi
animsatir.Yani giiniimiizde artik reklamlar uykudan 6nce masallarin
yerini almig durumdadair.

"Freud, bunu yinelenme olgusuna karsi , dogustan gelen bir
itilime baghiyor. Ayrica tekrarlamalar bir gergekligin iyice
Ogrenilmesini de saglar"(51) .

Diger yandan reklamlar, ¢ocuklar1 dramatik nitelikteki diger

programlarin yaninda rahatlatan bir etkiye sahiptirler.
"Yapisal olarak TV - reklamlar1 sundugu zaman - sevgili tiiyli
ayicigin veya biiyiikannenin yerini alan, giiniimiiziin ¢ekirdek aile
yapisinda ¢ocugun ig¢ine diistiigii boslugu dolduran bir iglev yerine
getiriyor"(52).

Peki ¢ocuklarin sevdikleri reklamlar hangilerdir?

Genel olarak 10 yasina kadar olan cocuklarin algilamas: belli
noktalara yoneliktir. Reklam filmini izlerken bir ayrinti ¢ocugu
cok sasirtabiliyor ve her sey bu ayrintiya bagli olarak
gelisebiliyor. Bu ayrintinin se¢imi ise biiyiik 6l¢iide duygusaldir.
Bu bir ses tonu, bir hayvan olabilecegi gibi degisik bir yiiz hareketi
yapma becerisi de olabilir.

Cocugun en ¢ok begendigi reklam tiirleri arasinda, giildiirii
seklinde olanidir. Gorsel giildiirii her yastaki ¢ocuk tarafindan
anlasilabilmektedir.S6zel giildiiriiler ise ancak 8 yasindan sonra
kavranabilir.

(50) : BERGER, John, Gérme Bicimleri , Istanbul, 1986, 7 s.
(51) : KAPFERER, Jean - Noel, Cocuk ve Reklam, Istanbul , 1991, 71 s.
(52) : KAPFERER, Jean - Noel, a. e. 74 s.
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Bunun yaninda ¢ocugun begendigi reklamlar, icinde kendinden
birgeyler bulabildigi yada kendisiyle 6zdeslestirdigi reklamlardir.
Cocuklar, oyunlarinin diigsel temelini olusturan her &geyi
reklamlarda gormekten hoslanirlar. Ornegin hayvanlar, kovboylar,
uzay adamlari, bebekler ve sarkilar gibi.

Giindelik yasamdan sahneler de ©zdeslesme olanag:
tanidiklari i¢in ¢ocuklar tarafindan c¢ok sevilir. Ciinkii ¢gocuk orada
kendini bulmaktadir. Ayrica , reklamda bir ¢cocugun goriinmesi,
yetigkinlerin ilgisini ¢ektigi gibi ¢ocuklarin da dikkatini ¢ekiyor.
Ilgisi dagilmig olan ¢ocugun yeniden TV 'ye yonelmesini saghyor.
Ote yandan izleyici gocuk, oyuncu g¢ocugun yasina ve cinsiyetine
bakarak, reklami yapilan iiriiniin kendisi icin olup olmadigim
anlayabiliyor . "Bu agidan reklamlarda cocugun yer almasi,
reklamin yoneldigi kitleyi ¢cekebilme sansim arttiriyor”(53).

Reklamlarda miizik unsuru yetigkinler i¢in, genelde geri plani
olusturan bir eleman niteli§indedir, birinci planda olana yani
eyleme ve sozlere eslik eder.Fakat ¢ocuk icin durum farklidir.
Onun dikkatini oncelikle miizik c¢eker. Miizik bilgilerin bellege
islenmesinde de yardimci olur.

Biitiin bunlarin sonucunda yinede sevilen bir reklamin satin
alma tavri yaratmasi miimkiin olmayabiliyor. Yapilan arastirmalar
sonucu, ©Ozendirme giiciini yaratan etkenler asagida Kkisaca
siralanmigtir:

- Yeniligin c¢ekiciligi:Cocuklar yeni olan herseye yogun ilgi
duyarlar. Fakat bunun igin yeni demek yeterli olmuyor. iiriin
hakkinda daha fazla bilgi vermek gerekiyor.

- Sihirli gii¢ iizerine sozler: Akilc1 diizeyde ¢ocuklar bunun gergek
olmadigini iyi bilirler fakat yine de bu tiir reklamlara biiyiik ilgi
duyarlar.

(53) : KAPFERER, Jean - Noel, Cocuk ve Reklam, Istanbul , 1991 , 93 s.
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- Uriinii acik bir gekilde hatta parga parga (detay) gostermek
cocugun ilgisini biiyiik dl¢iide cekmektedir. Cocuk 6ncelikle somut
olanm1 kavrayabilecek bir yapidadir. Ancak 10 -11 yaslara dogru
kavramlari, soyutlamalar1 algilayabilir duruma gelir. Cocuklar
nesneleri yakindan gérmeyi ve incelemeyi severler.

- Istegin sahneye konmasi." Antropolog Rene Girard'a gore istegin
ortaya ¢ikmasinda baskalarinin istek ve doyum konularini izlemek,
arzulanan nesnenin kendisinden daha etkili bir itici gii¢ olusturur.
Buna dayanarak Girard arzuyu diinyada en ¢ok Oykiiniilen sey
olarak nitelemistir"(54). Reklamcilar ise bunu ¢ocuklara yonelik
reklamlarda izleyici c¢ocukta istek yaratabilmek ig¢in oyuncu
cocugun, reklam konusu iirtine kars1 duydugu arzuyu ve ona sahip
olmaktan 6tiirii duydugu mutlulugu ¢ok iyi bicimde ortaya koymasi
gerektigini ¢ok iyi biliyorlar.

Bunlarin yani sira yeni bir mamiiliin pazara sunumunda
promosyonel cabalar biiyiikk onem kazanir. "Ozellikle mamiiliin
tanitiminda ve tiiketicilere kabuliiniin saglanmasinda hayati goéreve
sahiptir. Bu agidan mamiiliin ilk olarak satin aldirilmasi gayreti
cok onemlidir ve bu asamada bunun i¢in yogun bir reklam ve
tutundurma harcamasina yer verilir"(55).

(54) : KAPFERER, Jean - Noel, Cocuk ve Reklam, Istanbul , 1991 , 149 s.
(55) : BIR, Ali Atuf.,MAVIS, Fermani.Diinyada ve Tiirkiyede Reklamcilik<Reklamin Giicii>, Ankara,1988,
33s
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3.2. URUNUN KARAKTERISTIGI

3.2.1. TASARLANAN AMBALAJ VE TANITIM
MALZEMELERIN( DONKART, STAND ) OZELLIKLERI

ELIF MAFI makarnas1 adli iiriiniimiiziin tantim malzemeleri
bilindigi iizere hedef kitlesi olan ¢ocuklara yonelik tasarlanmusgtir.
Bunun yanisira, ¢ocugun, lirlinii satin almasi i¢in yoneldigi anne
babalar ic¢in iiriinle ilgili baz: bilgiler de verilmistir (Tabakta
kalmayan makarna, vitamin katkili ve %100 saf irmik gibi).

Ambalaj ve tamitim malzemelerin lizerindeki hakim renk
turuncu, ikinci plandaki renk ise mavidir. Bu renklerin tercih
edilmesi, daha O©nceki boliimlerde incelenen bazi bulgularin
sonucudur.

Tercih edilen renkler canli ve parlaktir. Okul 6ncesi ve okul
cocuklarin genelde bu tiir renkleri sevdikleri bilinmektedir. Ayrica
iiriin karakteristigini yansitmasi agisindan da uygun renklerdir.

Tanitim malzemelerinin iizerinde kullanilan fil illiistrasyonu
ise cocuklara, MAFI makarnasinin diger makarnalardan farkh
olarak kendilerine yonelik oldugunu gosterir. Ayrica ¢ocuklarin bu
tiir sevimli hayvan tiplemelerine sempati duyduklar1 ve {iriinii
bundan otiirii daha rahat animsadiklar: bilinir. Filler, hakim olan
turuncu zemin rengine kontrast olarak mavi renktedirler.

Tasarimlar iizerindeki yazilar ve tipografi miimkiin oldugunca
yalindir. MAFI logoteyp't beyaz ve koyu pembe Kkontiirlidiir.
Kontiir sayesinde yazinin turuncu zemin lizerinde daha iyi
okunmas1 saglanmagtir.

ELIF MAFI makarnas1 icin o©ncelikle bir kutu ambalaj
tasarlanmistir. Daha sonra ise bir alternatif olarak poset ambalaj
da yapilmistir. Ayrica ambalaj iizerindeki fil gseklinde bir donkart
ve bir standta tamitim malzemeleri icersinde yer alir
(bkz.fotograflar 1,2,3,4,5).
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