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GOSTERGEBILIMSEL ACIDAN ERKEK KOZMETIK URUN AMBALAJLARININ
INCELENMESI

OZET

Uretim teknikleri, tasarlanig ydnetimi ve sonucunda elde edilen anlam agisindan ambalaj; hem
bir endiistriyel iiriin hem de bireylerle bag kurulan gorsel iletisim araci olarak bilinmektedir.
Gostergebilimsel agidan ele aldigimiz erkek kozmetik {iriin ambalajlari, giiniimiizde giderek
seciciligini arttirdig1 bir sektor haline gelmistir. O {irlinle birlikte ayn1 zamanda ambalajina da
sahip olan kisi, kendisini bulundugu konumda veya olmak istedigi yerde hissederek iirliniin
ambalajin1 da benimsemektedir. Bu sebepten hitap edilecek olan tiiketicinin davranig bigimini

bilmek, basartya giden yolda altin anahtar niteligindedir.

Bu caligmada, ambalajin tasarlanis siirecinde; gostergelerin bir iletisim dili oldugunu ve bu
iletisim dilinin erkek kozmetik tirlinlerinde ne bigimde dile getirilip tasarlandigi
degerlendirilmistir. Kisiler kendi karakteristik 6zelliklerine gore tirlinii satin alir ve fayda
saglar. Saglanan fayda {iriinii tekrar almasina sebep olarak, sektoriin zamanla tiiketici odakli
bir yapiya biiriinen pazarlama anlayisini benimsemesine sebep olmustur. Raporda tiim
detaylariyla gostergebilimsel kavramlar incelenerek ambalajin tarihi, ambalajin temel
fonksiyonlari, ambalaj malzemeleri, grafik 6geleri, marka kimligi ve marka degerleri,
pazarlama stratejileri ve ambalajin erkek kozmetik sektoriinde ki 6nemi aragtirilmigtir. Ayni
zamanda proje bazinda erkek parfiim seti (parfiim sisesi, tirag sonrasi balsam, deodorant) ve
ambalaj1 tasarlanarak, incelenmis olan ve elde edilen verilerin dogrulunu ispatlamak adina

anket yontemiyle tiiketici analizleri degerlendirilmistir.

Raporda anket yontemiyle cogunlukla 18-39 yas arasi gelir diizeyi yliksek 81 erkek hedef
kitle iizerinden degerlendirdigimiz yeni tasarlanan ambalaj setinden elde edilen veriler
dogrultusunda %82,72 iiriinii hediye olarak ve ya kendileri i¢in alabilecegini, %17,28 ise bu
iiriinii kullanmak istemeyeceklerini belirtmisledir. Arastirmada alinan verilerin, yapilan

incelemeyi destekledigi goriilerek sonlandirilmastir.

Anahtar Sozciikler

Erkek kozmetik, gostergebilimsel, ambalaj.
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SEMIOTIC ANALYSIS OF THE PACKAGES OF MEN’S COSMETICS

ABSTRACT

Package is known as both an industrial product and a visual communication tool through
which we set links with the individuals in terms of production techniques, design methods and
the outcome meaning. Packages of men’s cosmetics, which we handle in semiotic terms in
this study, have gradually become a charming sector. Individuals who buy the product also
have the package and they adopt these packages by feeling that they are at the position where
they want to be. Therefore, it is of vital importance to know the behavior style of the

consumer who is addressed for the utmost success.

In design process of the packages, it is considered that indicators are a communication
language and this language is used and designed in men’s cosmetics. Individuals purchase and
derive benefit from the products based on their own characteristics. This benefit leads to a re-
purchasing of that product and so that the sector gradually gains a consumer-oriented
structure in terms of marketing mentality. In the report, semiotic concepts have been analyzed
in detail and also packaging date, benefits and basic functions of the packages, packing
materials, usage targets, graphic elements, brand identity and brand values, marketing
strategies and the importance of packages in the sector of men’s cosmetics have been
researched. Moreover; men’s perfume set (perfume bottle, after shave balm, deodorant) and
their packages have been designed within the scope of the project, and consumer analyses
have been assessed through survey method in order to demonstrate the accuracy the data and

information gathered.

In the report which has been carried out trough survey method in accordance with data
gathered from newly designed product, 82,72% of target eighty one people who are aged
between 18 and 39 with a high level of income have stated that they can purchase the
products as a gift or for themselves while 17,28% of them have stated that they will not want
to use this product. It has finally been realized and concluded that data gathered in the

research support the analysis.

Key words

Men’s cosmetics, semiotic analysis, package.
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GIRIS

Ambalaj, iiriin kimliginin tasarimer tarafindan gorsel isaretlerle analiz edilip tiiketiciyle
iletisime gegtigi ana kaynaktir. Uriinii sarip sarmalayan, sahip ¢ikan, tanitan, tiiketici ile
iletisime gegmesini saglayan ambalaj, lirlinlin annesidir. Bu ana kaynak, gostergebilim
cercevesinde tasarimcilar tarafindan gostergelerin semiyotik agidan degerlendirilmesi ile
tiiketiciye sunulmaktadir. Semiyotik (gdstergebilim); anlatilmak istenilen anlamin igaret,

sembol ve simgelere nasil ¢cevrilecegini tanimlamaktadir.

Bu arastirmada; erkek kozmetik iiriin tiiketicisi ile iletisim kurarken dikkat edilen, ambalaj
izerindeki gosterge uyaricilarinin konumu, 6nemi ve kiiltiirel degerlerle kisinin statiisiine gore

degisen algilarin iizerinde ¢alisilmistir.

Erkek kozmetik ambalaj tasarimlarinda kullanilan her bir gorsel isaretin bilingli veya bilingsiz
tiiketiciyle kurdugu iletisim gostergebilimsel agidan drnekler alinarak incelenmistir. incelenen
bu o6rneklerden yola ¢ikarak; tiiketici ile iletisime gegerken ambalaj tasariminda kullanilan
renk, bigim ve tipografik gostergelerin kiiltiirel bag kurmadaki misyonu goz 6niinde
bulundurulup geliri ytiksek tiiketicilerin statiisiine uygun yeni parfiim seti (parfiim, tiras

sonrasi i¢in balsam ve deodorant) ve ambalaj tasarimi yapilmaistir.



1. ILETISIM VE GOSTERGEBILIM

1.1. iletisim

[letisim insan-insan, insan-nesne arasinda; gorsel, yazili veya sdzlii, duygu ve bilgi transferini
ifade etmektedir. Insanlarin iletisimden beklentileri toplumlarm kiiltiirel yasayis tarzlarina
gore farklilik géstermektedir. Ortak kavramlarda bulusamayan kisilerin iletisimi ister gorsel
olsun ister s6zlii olsun yetersiz kalacaktir. Baylon ve Fabre’ye gore bu baglamda devreye
giren goriintiisel, sozel ve sozel dis1 dort cesit gostergelerden (sesli-sozel, sesli-sozel degil,
sesli degil-sozel, sesli degil-sozel degil) birini veya birkacini kullandigimizi sdyleyebiliriz

(Parsa ve Giinay, 2012, s.13).

“Sesli-sozel: Dilsel birim olarak sesbilimsel sézciikler.

Sesli-sozel degil: Titremleme, sesin niteligi, tumturak.

Sesli degil- sozel: Dilbilimsel birim olarak yazili sézciik, grafiksel yazi.

Sesli degil- sdzel degil: Yiiz anlatimi, el-kol hareketleri, davranis, goriintiisel gostergeler,
simgeler.” (Parsa ve Giinay, 2012, s.13)

&0 o

Dilsel iletisim diisiliniildiigiinde ise, Roman Jakobson’un yaptig1 iletisim ¢izemi incelenebilir.

Baglam (g6énderge, ortam)
Verici -----m-mmmmmmem- Bildiri (mesaj) ------------------ Alici
Kanal (oluk, génderme bigimi)
Kod (diizgu)

Gorsel 1: Roman Jakobson’un iletisim ¢izemi

Yukarida dilsel iletisim olarak diisiiniilen ¢izem, gorsel iletisim i¢inde gecerli kilinabilir.
Vericinin insan olmasi gerekmemektedir, verici bir nesnede olabilir ve bu nesne-insan yani
vericinin alici ile arasinda aktarilacak olan bildiri (mesaj) mecburidir. Bu bildiriye 6rnek
olarak parfiim ambalaj1 iizerinde bulunan, iirlinii tanitan parfiim sisesi (birincil ambalaj) ve
parfiim dis ambalaj1 (ikincil ambalaj) gorseli, aliciya iiriinle ilgili verilen mesajdir. Alicinin,
vericinin (nesne-insan) kodladig: bildirimi ayn1 veya benzer bir bi¢imde algilayabilmesi i¢in
vericinin gondergesi ile ortak kiiltiir, alg1 veya ayni sozliik dagarcigina sahip olmasi
gerekmektedir. Yani parfiim ambalajlar iizerinde kullanilan altin yaldizli rengin alic1 i¢inde
bir zenginlik gostergesi oldugunun ortak bilincinde veya algisinda olmas1 gerekmektedir.
Yoksa kodladig1 geri bildirimde farkli anlasilmalara sebebiyet vererek, aliciya istenilen mesaji

veremeyebilir. Gorsel iletisim veya dilsel iletisimde kavramlarin hepsi 6nemli bir yer tegkil
2



etmektedir fakat dogru iletisimi gergeklestirebilmek i¢in ‘gonderge’ 6gesi en 6nemli olanidir.
Clinkii as1l olan kelimenin veya gorselin ne sdylemek istedigini anlamaktan ¢ok

degerlendirildigi kiiltiire, dine, davranis bigimlerine, geleneklerine asina olmaktir.

1.1.2. Gorsel Iletisim

Bilgi aligverisinin goriintiisel 6gelerle gerceklestirilmesine gorsel iletisim denir. Dil dist
gostergelerin anlamlama olgusu dilsel gostergelerden farklidir. Dilsel gostergeler; duygu,
diisiince ve yasanilan olaylar1 bir bagkasina aktarirken kullanabilecegimiz en kolay iletisimdir.
Fakat dilimizin bize sagladig1 iletisim imkanlari, ayni lisan1 konusabildigimiz kisi veya
toplumlar ile sinirhidir. Bu sebeple dilsel iletisimde bir eklemlilik duygusu vardir. insanlarda
konusma ve yazma eylemi dogar dogmaz kazanilamayan sonradan tecriibe ve egitim
ogretimle kazanilan yetilerdir, fakat gérme eylemi dogar dogmaz kazanilan insanoglunun ilk
iletisime gegtigi yetidir. insan hayat1 boyunca &nce goriip tanir, sonra ise goriip edindigi bilgi
birikimini karsisindaki kisi yada kisilere aktarir. Bu sebepten dolay1 gorsellik insanlara
dogrudan dogruya diinyaya ilk geldigi andan itibaren aktarilan en kolay iletisim

bigcimlerindendir.

Ogrendiklerimizin %1 ini tadarak, %1,5’ini dokunarak, %3,5’ini koklayarak, %11’ini duyarak ve
%83 linii gorerek dgreniriz. Bilgilerin algilanmasina gelince, okuduklarimizin %10’unu,
duyduklarimizin %20’sini, gordiiklerimizin %30 unu, hem goriip hem duyduklarimizin %50’sini,
sOylediklerimizin %70’ini ve sdylerken yaptiklarimizin %90’1n1 akilda tutabiliriz (Giinay ve
Sonmez, 2012, ss.25-26).

Gorsel iletisimin baslica amag ve basar1 segmentleri, mesajin ekonomik, net ve goze hitap
edecek sekilde iletilebiliyor olmasidir. “Grafik iletisimin ekonomik olmasi demek; miimkiin
olan en az sayida gorsel imgenin miimkiin olan en yiiksek sayida bilgiyi aktarabilmesi
demektir.” (Becer, 2000, ss. 28-29) Tasarlanan bir {iriiniin gorsel iletilerinde kullanilan en az
bir 6ge birgok seyi anlatabilmelidir. Ornegin ambalaj tasariminda kullanilan tipografi 6gesi,
iirtinle ilgili bilgi iletisimini ({irliniin ne oldugu, nasil kullanildigy, tarifi, iirinlin kimyasal
ozellikleri) saglarken, kullanilan font iirlinlin duygusal karakteristik (giiclii, savasci, erkeksi,

romantik) 6zelliginden de bahsedebilmelidir.

Gorsel iletisimin temelini olusturan; gorsel materyaller, nesneler ve iletiler kompozisyonun

temel 6geleridir (Parsa ve Giinay, 2014, s.157).



Bu elemanlar: mekanin isaret¢isi nokta; sinir tanimayan bir birlestirici olan ¢izgi; daire, liggen,
kare gibi temel sekiller; temel sekilleri ilerleten hareketin yonii; deger tiim elemanlarin en temeli,
15181n yoklugu ya da varligi, kromanin eklenmesiyle renk ve deger is birliginin ortaya ¢ikardigi
temel renk ve doyma; gozle goriilen ya da elle tutulan, gérsel malzemenin yiizeysel 6zelligi olan
doku; bir goriintiiniin gorece 6lgiileri; diger teknikler araciligiyla ima edilen boyut ve hareket. Tiim
bunlar 6zellikle duragan imgelerde gorsel okuryazarligi, yani bir gériintiiniin anlamin1 ve 6gelerini
temel gorsel elemanlar araciligiyla kavrama yetenegini olusturmaktadir (Parsa, 2014, s.160).

Insanoglu, yazinin heniiz icat edilmedigi dénemlerde birbirlerini anlayabilmek igin gérsel
imgeler gelistirmis yani sekiller ¢izip ve bu sekilleri anlatim araci olarak kullanip bir iletisim
yolu kesfetmislerdir. Gorsel iletisimin tarihler boyunca kullanilan en etkili iletisim bigimi

oldugu, parfiim tarihinin baslangici olan Eski Misir’da s0yle resmedilmistir (bkz. Gorsel 2).

Gorsel 2: Eski Misirda parfiim kullanimi ve yapimini anlatan tarihi eserler

Glinlimiiz diinyasinda da dilsel iletisimin yerine gorsel isaretlerin etkin bir bigimde
kullanilmasi iletisimde anlamlandirmay1 ¢esitlendirmistir. Ornegin; grafik tasarimda kisiler
arasi iletisim veya nesne-insan arasi iletisim; afis, ambalaj, kurumsal kimlik, fotograf,
animasyon vb. ¢esitlerde giinlilk hayatimizda karsimiza ¢ikmaktadir. Evrensellesmis sembol,
simge ve yazilarin iletisimde tek bir anlama tekabiil etmesi iletisimi anlagilabilir kilarken,
toplumlar aras1 farklilik gosteren kiiltiirlerde iletisimin gergeklesmesi degiskenlik gdsterebilir.
Bu gibi durumlarda insan-insan ve insan-nesne arasinda gorsel isaret veya viicut dilinin
kullanilmast olasidir. Ornegin; seyahat eden bir erkek turistin aligverisi sirasinda erkek
kozmetik iiriin ¢gesitlerinden parfiim ambalajini ayirt edebilmesi ve kisi ile yazili iletisime
geemesi zordur (ziyaret ettigi lilkenin yazi dilini bilmiyorsa), fakat kullanilan ambalaj
malzemesinin iirlinli gosterebiliyor olmasi yani tasarimda bazi iiriinlerde evrensellesmis
malzeme se¢iminin dogrulugu, evrensellesmis gorsel semboller ve {iriiniin bigimi kigide

psikolojik diirtiilerle satin alinmak istenilen iirlintin parfiim oldugu bilgisini verir.
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Gorsel 3: Hugo Boss markali parfiimiin afis, ambalaj ve kurumsal kimligi

1.2. Gostergebilim

Gostergebilim (semiyotik), dil dis1 ve dilsel gosterge dizgelerinin anlamlandirilmast,
cozlimlenmesi ve yorumlanmasi siirecinde tiim etki eden etmenlerin incelenmesine dayanan
bir bilim dalidir. Fakat sayisiz bilim adaminin gostergebilim sinirlarini belirlemede ve
gostergebilimin bir ‘bilim’ olup olmadig1 kanisinda kesin bir ortak kavrama vardiklari

sOylenemez.

Dilimizde 6zellikle dilbilim (Fransizca linguistique) sézciigii drnek alinarak iiretilmis olan
gostergebilim (Fransizca sémiotique ya da sémiologie) terimi ilk bakista ‘gdstergeleri inceleyen
bilim dali’ ya da ‘gdstergelerin bilimsel incelenmesi’ olarak tanimlanir (Rifat, 1992).

Fakat Mehmet Rifat’inda irdeledigi lizere gdstergebilim, gosterge ve bilim kelimelerinin bir
araya gelmesinden ziyade iceriginde ¢ok fazla sey anlatilmaktadir. Morris’e gore
gostergebilim ‘gostergelerin bilimi’ olarak varsayilirken (http://visual-

memory.co.uk/daniel/Documents/S4B/sem01.html, 2017), Greimas’a gore ise “Gostergebilim

kendi iginde bir bilim degil, bilimler arast bir inceleme yontemidir” (Guiraud, 1994).

Gorsel 4: Ferdinand de Saussure Gorsel 5: Charles Sanders Peirce



Gostergebilim heniiz bir bilim dali olarak kabul gérmese de dilbilimci Ferdinand de Saussure
ve Charles Sanders Peirce’1n fikirleri gostergebilimi anlamlandirma noktasinda yeterince
tatmin edicidir. Amerikali bir filozof olan Peirce; Saussure ile ayn1 donemlerde, gostergebilim
teorisini mantiksal bir ¢ercevede formiile etmistir. Peirce’nin gostergebilim terimini ilk
kullandig1 tarih 1897 dir. Peirce gostergebilimde anlami inceleyebilmek icin bir gostergeye,
gostergeyi yorumlayana ve gdstergenin yerine gecen seye (nesne) ihtiyag duyar. Gosterge
kendisinin yerine gecen baska bir nesneye belirtide bulunarak yorumcunun zihninde

yorumlanmasina sebep olur (Fiske, 1990, s.42).

Gosterge
/ ' V\
Yorumlayict «——————» Nesne
Gorsel 6: Peirce’nin anlam 6geleri

Buna dayanarak Peirce gosterge ve nesne arasindaki iligkiyi kurarak; gosterge ile nesnenin
benzerligine goriintiisel gosterge (ikon), gdsterge ile nesnenin direkt baglantisina belirtisel
gosterge (indeks), gosterge ile nesne arasindaki nedensizlige ise simgesel gosterge (simge)
tanimini kullanarak ti¢ kategoride incelemistir (Fiske, 1990,s.47). Bu ii¢ kategoride inceleyen
Peirce belirtisel gostergenin varolugsal oldugunu savunurken, simgesel géstergenin ise

varolussal olmadigini belirtmistir (Barthes, 2014).

Goruntlsel
Gosterge (ikon)

/ ‘ '\
Belirtisel 4—————— Simgesel

Gosterge Gosterge
(indeks) (simge)

Gorsel 7: Peirce’nin Gosterge Tiirleri Kategorisi

1900’lerin basinda Fransiz dilbilimci olan Saussure anlam ileticiligini belirtmek istedigi i¢in,
nedensellik barindiran simgeyi bir kenara birakip, gostergebilimde gostergeye etken eden su

iki unsuru ele almstir:

a. Gosteren,; isitsel veya gorsel gostergenin fiziksel varligi,
b. Gosterilen; isitsel veya gorsel gostergenin zihnimizde canlandirdigi kavramdir

(Barthes, 2014, s.47).



Gosterge
N %

Anlamlandirma
Gosteren «————»  Gosteren < » Digsal gerceklilik
(gbstergenin (zihinsel kavram) ya da anlam
fiziksel varligi)

Gorsel 8: Saussure’nin Anlam Ogeleri

Saussure’e gore gosteren; anlatilmak istenilenin karsimiza ¢iktigi ilk diizlemken, gosterilen;
ilk karsimiza ¢ikan diizlemin kisinin kiiltiiriine gére goreceli olarak zihninde canlandirdig: bir

kavramsal igeriktir.

Yapilan arastirmalarin sonucunda gdstergebilimde en ¢ok kullanilan teorinin Sassure’un
anlam 0geleri oldugu dikkat ¢ekmektedir. Gostergebilim; reklam, grafik tasarim 6geleri,
sinema ve televizyon gostergeleri, toplumsal kiiltiir anlayislar1 ve endiistriyel {iriin
incelemelerinde sik¢a basvurulan bir ‘ruhbilimdir’ diyebiliriz. Yapilan ¢oziimlemelerin
toplumdan topluma veya 6zele inecek olursak kisiden kisiye degisebilecegini gbz dniinde
bulundurdugumuzda ruhbilimi tanimi1 gokta sira dis1 gelmemektedir. Tabi ki belli baslt
degismeyen degiskenlerin bulundugu ¢éziimlemelerdeki evrensellesmis gostergeleri saf dis1

birakmak kaidesi ile.

1.2.1. Gosterge

Gosterge, gostergebilim ¢atisi altinda incelenen kendisi disinda bagka seylere bildirigim
yapan, zihnimizdeki anlam kavramlarimin somut haliyle bi¢im bulmasidir. (Jakobson, R.,
Hjelmslev, L., Mukarovsky, E. B. Ve Morris, C. V., 2014) Ornegin; sinifta ders anlatan bir
ogretmenin 0grencilerine anlattig1 konu ile ilgili soru sormasi tizerine, 6grencilerin ellerini
havaya kaldirmalar1 incelenecek olunursa; gosterge burada 6grencilerin soruya cevap vermek
istemesine gonderme yapar ve hem 6gretmen tarafindan hem de 6grenciler tarafindan aym

anlamda kabul goriir.

Gostergebilim konusunda bahsettigimiz iizere; gosterge teorilerinde kabul goren ve 6nemli bir
yere sahip olan Saussure’un ve Pierce’in modelleri lizerinde durmustuk. Peirce’e gore
gosterge anlam Ogeleri; gosterge, gosterge yapacagi nesne ve gosterge yorumcusu iigliisiiyle

modelini tanimlamaktadir. Her bir ikisi muhakkak birbiri ile iliski icerisinde olursa gosterge



anlam bulmaktadir. Gosterge tiirlerini ise goriintiisel gosterge (ikon), belirtisel gosterge ve

simgesel gosterge (simge) olarak kategorilendirilmistir.

ikon Belirti (indeks) Simge
...aracihgiyla ) Nedensel Uzlasimlar
gésterme Benzeylg baglantilar ¥

Resiml b ot Sézcikler,

“ esimler, uman/ates sayilar,
Omekler yontular Belirti/hastalik bay)r/aklar
. _— Sonug Ogrenme
Streg Gérebilme cikarma gerekliligi

Gérsel 9: Peirce’e Gore Gostergenin Ug Goriiniimii

Ornegin; asagida gorsel 10°daki ambalaj iizerinde zorunlu bulunmasi gereken isareti ele
alalim. Kirmiz1 kare; ambalaj tasarim kurallarina gore uyariy1 ifade eden kare bir simgedir.
Ortasinda bulunan ates bir goriintiisel gosterge ve ayni zamanda bir simgedir de. Ciinkii
ortasinda bulunan ates bize {iriinii yakabilirsiniz anlamin1 da zihnimizde olusturabilir fakat
ambalajin icerisinde alevlenebilir bir {iriin igerdigini anlayabilmemiz i¢in kurallar1 bilmemiz
gerekir. Bu gosterge iiriin ambalajini elimize aldigimizda bize tehlikeli oldugunu ve dikkat
etmemiz gerektigini isaret ettigi i¢inde ayni zamanda belirtisel gostergedir. Lakin bu isaret
ambalaj tasarim kurallarini anlatan bir kitapta basili oldugunda artik belirtisel gosterge

degildir ¢iinkii ambalajla birebir fiziksel etkilesim kesmistir.

Gorsel 10: Ambalaj iizerindeki zorunlu ‘alevlenebilir {irlin igerir’ isareti

Saussure’e gore ise:

Kendi fiziksel bi¢iminden ve ¢agristirdigi zihinsel bir kavramdan olustugunu ve bu kavramin, dig
diinyanin bir kavranis1 oldugunu soyler. Gosterge gergeklilikle yalnizca onu kullanan insanlarin
kavramlar1 araciligiyla iliskilenir (Fiske, 1990).

Saussure, gostergenin anlam 6gelerini gosteren ve gosterilenin anlamlandirdig: digsal

gergeklik ya da anlam olarak ele almistir. GOstergelerin sozsiiz iletisimde rolii oldukca



biiyiiktiir. Gostergeler, cesitli anlamlara gonderme yapar. Ornegin; bir erkegin kullandig
kozmetik iirlin, zthnimizde bize o kisinin statli gdstergesini yansitir. Statii gostergeleri de
kisinin prestij ve konumunu tanimlar. Glinlimiizde varlikli olmak bir statii belirleyicisidir ve
insanlar yasam bi¢imlerini bu statii gostergeleri ile yansitirlar. Kisinin kullandig1 kozmetik
iiriin disinda da bir takim gostergeler (giydigi ayakkabilar, kullandig1 markalar, cantalar,
oturdugu ev, calistig1 is yeri, isyerindeki konumu, bindigi araba vb.) kisinin statiisiinii belirler

(Giirsdzlii, 2006, s.12).

1.2.1.1. Gostergelerin Anlamlandirma Big¢imleri

Hedef kitlesine bazi iletileri aktarmak i¢in hazirlanmis erkek kozmetik ambalaj tasarimlarinda
fazlasiyla gosterge yer almaktadir. Bu mesajlar1 anlayabilmemiz, gostergeleri olusturan
miisgterek sifrelerin belli bir seviyeye aktarilmasiyla muhtemeldir. Bu baglamda gostergelerle
iletilmek istenen diiz, yan anlamlarin ortaya ¢ikabilmesi i¢in, gorsel ve ya dilsel sifrelerin
birlikte hareket etmeleri gerekmektedir (https://prezi.com/jbnfgoxuixpw/gostergelerin-

anlamlandrma-bicimleri/, Gostergelerin Anlamlandirma Bigimleri, 2017).

Saussure 15181nda anlamlandirma bigimleri; dilsel unsurlar1 bir araya getiren birlesimler,
kendilerine has yargilar meydana getiren iki diizliikte gelistirilebilir. Bahsi gegen iki diizliik,
belleksel faaliyetin iki sekline denk gelir. Birinci diizliik olan dizisel boyut; dayanak noktasini
uzam olarak ele alan gdstergeler biitiinlesigidir. Uzam tek istikametli ve cizgiseldir. Ikinci
diizliik olan dizimsellik boyutu ise; birbirleri arasinda miisterek bir tarafi olan 6geler zihinde
birbirlerini animsatarak, tiirlii baglantilarin hiikiim stirdiigii kiimeler meydana getirirler

(Barthes, 2014, 5.50).

1.2.1.1.1. Dizisel Boyut (Paradigm)

Dizisellik, benzer cinsten birbirleri yerine kullanilabilecek fazla adette gdsterge icerisinden bir
tanesini kabul edip otekisini saf dig1 birakmaktir. O anki zaman diliminde ayr1 ayr1 ama bir
biitiin halinde yer alan 6gelerin algisal diizlemde toplanmasidir. (Imanger ve Ozel, 2015, s.8).

Bu 6geler, zihnimizde birbirlerine ¢agrisim yoluyla baglanir.

Kozmetik {irlin ambalaj1 tasarlanirken; yaz: stilleri ve rengi belirlenir, onlarca form
icerisinden mesaj1 en iyi ulagtiracak, kitlenin fazlasiyla ilgisini toplayacak gosterge secilir; iki

9



ve ii¢ boyutlu alan iizerinde anlaml bir birlik olusturulacak bigimde yerlestirilir. Iste bu
tercihlere gostergebilimde “dizisel boyut” denmektedir. Ornegin; bircok erkek parfiim
ambalaj1 arasinda ‘1 Million’ markali parfiim ambalaj1 dizisel boyuttadir. Dizisel
cozlimlemede bir tercih etme durumu s6z konusudur. Bu sebeple karsilikli zitliklar ve tercih

edilmeyen seyler, se¢ilip belirlenen seyin anlamini tayin eder.

Saussure’e gore ‘gostergelerin anlami zithiklar icinde dogar’ ilkesi ve Hjelmslev’e gore

‘gostergelerin anlami zitliklarla olusur’ ilkesi bir ¢ikis noktasidir (Giinay, 2012).

1.2.1.1.2. Dizimsel Boyut (Syntagm)

Tercih edilen birimleri bir araya getiren dizimsel boyut, bir mana birlesimini meydana
getirmektedirler. Belirlenen her birim, amaglanan anlami ortaya ¢ikarmak amagli belirli
nizamlara gore yan yana gelirler. Dizimsellik, yatay birimler grubudur. Gostergeler, yatay
pozisyondaki baska gostergeler ile birleserek bir baglant1 igerisindedirler (Imanger ve Ozel,

2015, s.9).

John Fiske’ye gore, “nizamlar ve ya mutabakatlar, dizimlerin miithim bir boyutudur ve

birimler bu nizamlar ve ya mutabakatlar yolu ile bir araya gelirler” (Fiske, 1990, s. 87).

Ozetlemek gerekirse dizisel boyutta tercih edilen 6gelerin bir araya gelme sekli, dizimsel

tahlilin aragtirma mevzusunu meydana getirmektedir.

1.2.1.1.3. Gostergelerin Semiyotik A¢idan Degerlendirilmesi

Gostergeler semiyotik agidan asagida bahsettigimiz iizere ii¢ sekilde degerlendirilir; sentaktik

diizey (syntax), semantik diizey ve pragmatik diizey.

a. Sentaktik diizey (syntax); Bu diizeyde, belirti ve simgelerin bagka belirti ve simgelerle
olan alakalar1 mantik nizamlar1 gergevesinde ele almir (Imanger ve Ozel, 2015). Grafik
tasarim ile endiistriyel tasarimda yer alan renk, bi¢im ve tipografik kullanimlarinin
parfiim ambalaj setlerindeki sentaktik drnegine rahatga rastlayabiliriz. Bu parfiim
setlerinin igerisinde bulunan parfiim, deodorant ve kreminin bi¢imsel, renksel ve

tipografik uygulamalarda birbirini takip eden isaretlere sahip olmalar1 ayn1 markanin
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iirlinti oldugunu bize kodlamaktadir. Mantiksal ac¢idan tirlinlerin tutarlilik saglamasi,

hedef kitlesi ile bulusabilirligine ve bu sebeple dogru tasarima olanak saglayacaktir.

Fahrenheit

Gorsel 11: Dior marka erkek parfiim seti

Sentaktik diizeyi gorsel iletisimde ambalaja indirgedigimizde;

Gostergenin dis goriiniisiine, gostergeyi meydana getiren unsurlarin birbirleriyle olan
entegrasyonuna, gostergenin diger simge ve belirtilerle alakasina, gdstergenin
tamaminda yer alan bi¢im, renk ve tipografinin mantik ¢er¢evesindeki uygunluguna,
gostergenin ilk goz alic1 6gesinin anlagilabilirligine, gostergenin o toplumda var olan
kiiltiir ve aligkanliklarinin uyumuna dikkat edilmelidir
(http://www.reklammaster.com/gorsel-iletisimde-kullanilan-gostergelerin-semiyoloji-

ilkelerine-gore-degerlendirilmesi.html, 2017).

Semantik diizey; Belirti yontemlerinin semantik diizeyinde belirtilerle belirtilerin tayin
ettikleri objeler ve konseptlerle olan anlamsal yakinliklar1 incelenir (Imanger ve Ozel,
2015). Semantik diizey kiiltiirel sembollerin bir araya geldigi ve o kullanilan iilkelerde
belirli bir anlama denk diistiigiinden kullanici ile olan iletisimi son derece kuvvetlidir.
Ornegin; Al Haramain Afaf marka parfiim sisesi (bkz. gorsel 12) Arap iilkelerindeki
asiriligin ve gosterisin sembolii olan altin sarisi renk ve kubbe sekli, Miisliimanligi

simgelemek amacl bir cok kozmetik sektdriinde kullanilmaktadir.

Gorsel 12: Al Haramain Afaf marka parfiim sisesi
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Semantik diizeyi gorsel iletisimde ambalaja indirgedigimizde;

Gostergenin sembol, ikon, belirti ve logolarin birbirleriyle olan anlamsal biitiinliigiinii
dogru iletilebilirligine, gostergenin farkl kiiltiir ve iilkelerden olan kisilerde de ayni
anlama denk diisiip diismedigine, farkl1 yas grubundaki kisilerin gostergedeki iletinin
ayni anlamu algilayip algilayamadigina, ayni1 gostergenin baska ambalajlarda daha 6nce
kullanilip kullanilmadigina, géstergenin ilettigi anlamin rahat algilanip
algilanamadigina, gosterge veya semboliin verdigi bilgi ile alakali olmayan unsurlari
icerisinde barindirip barindirmadigina dikkat edilmelidir
(http://www.reklammaster.com/gorsel-iletisimde-kullanilan-gostergelerin-semiyoloji-

ilkelerine-gore-degerlendirilmesi.html, 2017).

Pragmatik diizey; Belirti yontemlerinin pragmatik diizeyinde ise, belirtilerle onlar1
yoneten kisilerin arasindaki hedeflerin orantililik yakinliklar: incelenir (Teker, 2003,
s.74). Pragmatik diizeyde iiriiniin hedef kitle tarafindan amacina yonelik
kullanilabilirliginin sapmamasi icin sentaktik ve semantik diizeylerin tasarimci
tarafindan iyi belirlenmesi gerekir. Pragmatik, iirlinlerin afisleri, filmleri, ambalajlar1 vb.
tanitim segmentlerinde sik¢a bagvurulan bir diizeydir. Kullanilmak istenilen alandaki

uyumsuzluk 6zellikle de tipografide karsimiza ¢ikar.

Buna dayanarak pragmatik diizeyi gorsel iletisimde ambalaja indirgedigimizde;
Gostergenin hedef kitle lizerinde algilatmak istedigi irtin kullaniminin
anlasilabilirligine, gosterge ve ya sembollerin hedef kitle lizerinde duygusal yada teknik
anlamda olumsuz karsilanabilecek 6zellikleri barindirip barindirmadigina, gostergenin
olaganin disinda kullanim ve iletisim amaglarina gore degisik boyutlarda kullanilip

kullanilamadigina dikkat edilmelidir.
Arastirmanin gostergebilimsel agidan erkek kozmetik {iriin ve ambalaj 6rneklerinin

cozlimlenmesi boliimiinde, parfiim sise ve ambalaj lizerinde bulunan gdstergeleri

semiyotik agidan da incelendi.
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1.2.2. Gosteren

Gosterge kavrami altinla ele alinan gosteren, gostergenin bize mantiksal agidan ilk anlatmak
istedigi somut seylerdir (Barthes, 2014). Gosterenler tek bir anlama tekabiil eder, sadece farkl
iilkelerde kullanilan farkli diller sdylemini degistirirken farkli anlagilip yorumlanmasi
imkansizdir. Meyve gostergesinin gostereni Tiirkce dilinde ‘elma’ olarak yazilir ve okunurken
Ingilizce dilinde ‘apple’ olarak yazilmas: Kisiler tarafindan farkli alg1 yaratmasina sebebiyet

vermez, zihinde olusan anlam tektir. Sadece yazi ve okuma dilini farkl kilar.

Asagida bulunan 6rnekte (bkz. gorsel 14) ise grafik tasarim kapsaminda erkek kozmetik {iriin
birincil ambalaj gostergesinin gostereni olan parfiim sisesi incelenmektedir. Kisiler tirline
baktiklarinda gerek o iirlinlin satisa sunuldugu raf kategorileri olsun, gerekse bigimi,
tipografisi, isaret ve simgeleri agisindan akillarina ilk gelen sey o nesnenin bir ‘parfiim sisesi’
oldugudur. Tiirkiye’de yazim dili Tiirk¢e olan ‘parfiim sisesi’, Fransa’da yazim dili Fransizca

olan iilkede ‘bouteille de parfum’ diye yazilir.

| Gosterge Gosteren (Tlrkge) Gosteren (Fransizca)

Birincil

Parfiim sisesi Bouteille de parfum
ambalaj ‘ ko ‘ P

Gorsel 13: Aedes de Venustas marka birincil ambalaj gosterge ve gosteren parfiim sisesi

1.2.3. Gosterilen

Gosteren gibi gosterge kavraminin altinda ele alinan, gostergenin somut boyutuna denk gelen
gdsterenin zihnimizde olusturdugu anlamlardir. Insan beyni gdstergeyi algilayabilmek igin
siirekli anlam iiretir. Uretilen bu anlamlar herkes de degisik kavramlara yol agar. Kisilerin

bagli oldugu kiiltiirlere gore degiskenlik gosteren, evrensel olmayan imgelerdir.

Dilbilimde, gosterilenin 6z niteligi, 6zellikle ‘gerceklik’ derecesine iliskin tartigmalara yol
acmustir. Ne var ki biitiin bu tartigsmalarda, gosterilenin bir ‘nesne’ degil de, ‘nesne’nin zihinsel bir
tasarimi oldugu vurgulanmistir (Barthes, 2014, s.50).
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Wallon’a gore gosterilen, belirtiye ve belirtkeye zit durarak, gosterge ile simgenin birbirinden
ayrilmasini saglayan bir 6zellik oldugunu dile getirmistir. Saussure’e gore ise; gosterilenin bir

zihinsel ‘kavram’ oldugudur (Barthes, 2014).

Gosteren ve gosterilenin arasindaki bagi iyi anlatabilmek adina yukarida bahsetmis
oldugumuz gosterendeki parfiim sisesi 6rneginden devam edecegiz. Gostergesi birincil
ambalaj olan ve gdstereni parfiim sisesi olan {iriiniin bigimi ve rengi sebebiyle zihnimizde
yarattig1 algilar liiksii simgelemektedir. Sisenin kapaginda kullanilan logo ise kraliyet aile
kiiltiiriinii zihnimizde canlandirarak, altin saris1 rengin liiksii, lacivertin sayginligi, otoritesi

yani erkeksiligi ilk akla gelen anlamlardir.

[ Gosterge Gosteren (Turkge) Gosteren (Fransizca) Gosterilen

Birincil
ambalaj

Liks, sayginlik,
otorite, erkeksilik

Parfiim sisesi

Bouteille de parfum

Gorsel 14: Aedes de Venustas marka birincil ambalaj gosterge, gdsteren ve gosterileni

1.2.4. Gostergebilimde Anlamlama

Bir gostergede, gosterilenle gosteren arasindaki temasin olusturulmasina anlamlama denir. Bir
gostereni gordiiglimiiz veya duydugumuz zaman, onun gosterileni yani ne anlama geldigi
bellegimizde olusmaktadir. Iste gdstergebilimde anlama bu sekilde baslamaktadir.
Gostergebilimin en dikkat ¢ceken yeri, kuskusuz, ‘anlamlama’ adi igerisinde bir araya
gelebilen ‘diizanlam’ ve ‘yananlam’la alakali kismidir. Diizanlam ve yananlam Roland
Barthes’in bir teorisidir. Dlizanlam gostergenin neyi sembolize ettigi, yananlamsa gdstergenin
ne bigimde sembolize edildigidir (Barthes, 1976). Kavramlar, ilk adimda gercek diinyanin
(gosterilen) bellegimizdeki soyutlanmus, genellestirilmis yanitlaridir (gdsteren). Ikinci
adimda, yani iletisim/disavurum adimindaysa, kavram gosterilen, diga vurma seklinde(ses,
goriintii vb.) gosteren olur. Kavramlar kiiltiirden kopmus degildir, belli bir kiiltiir baglami1 ve
dizgesi igerisinde tuttuklar1 alanda 6nem kazanirlar. Kavramlar topluluklarin ortak kiiltiir

paydalar1 sayilir, bu yiizden bireysel ve zevki degildirler. Bu sebeple de, bu ortak kavramlara
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gonderme yapan gostergeler ilk analizlerinde, yani diiz anlam da, yanlis anlagilma tehlikesine

girmezler (Caglar, 2012, 5.26).

Gorilintli yada metnin, kolayca kapilan, ilk bakista algilanan igerigi disinda bilinmeyen, {stii
kapali anlam igerigi bulunmaktadir. Bu sebeple goriinenden goriinmeyene giderken
oznellikten nesnellige, somuttan soyuta, bilinenden bilinmeyene dogru bir yol vardir. Kisiler
arasindaki iletisimde gdstergeler oldukea sik kullanilir. Gostergebilimin tabaninda miisterek
ogeler barindirmaktadir. Miisterek yargilari iceren, herkesin ne anlama vardigin bildigi
gostergeler topluma verilmekte veya gostergeler “yineleme” moduyla kisilere 6gretilmekte ve

miisterek bir sifre haline getirilmektedir (Giirsozli, 2006, s.14).

1.2.4.1. Diizanlam ve Yananlam

Bir gostergenin diizanlami gosterenin direkt ve somut bir sekilde kisi tarafindan oldugu gibi
yorum katmadan anlamlandirmasidir. Evrenseldir, yapisinda gostergeye tutsaklik barindirir,
farkli anlagilmalara kapalidir. Bir gdstergenin yananlami ise gosterilenin dolayli yoldan ve
soyut bir sekilde kisi tarafindan yorumlanarak anlamlandirilmasidir. Kiiltiireldir, yapisinda

ozgiirliik barindirir, farkli anlagilmalara agiktir.

Anlamlandirmanin birinci diizeyi , Saussure’ un {izerinde ¢alistig1 diizeydir. Bu diizey,
gostergenin gostereni ve gosterileni arasindaki iligskiyi ve gostergenin digsal gerceklikteki
gondergesiyle iligkisini betimler. Barthes bu diizeyi diiz anlam olarak adlandirir (Fiske, 1990,
s.85).

Barthes’e gore ilk diizeyde bahsettigimiz gosteren, yananlamin gostergesidir. Diizanlam neyin

tasarlandig1 iken, yananlam nasil tasarlandigidir (Fiske, 1990).

Birgok iletisim dizgelerinde diizanlam kodlarinin yaninda, yananlam kodlar1 da bulunabilir.
Yananlam kodlarinin ne anlatmak istedigini ¢ogunlukla diger dizgelerden temin ederiz (bazen
de, bir eser, kendi kodunun ne anlama geldigini yine kendi verir.) Bir diiz anlam, yaninda
ikinci bir anlamin (yan anlamin) gostergesi olabilir. Ambalaj gibi baz1 bildirisim bilgilerinin
yananlamlar1 olabildigince basit anlasilir, dogrusu anlagilmasalar, ambalaj hedefini kaybetmis,
basarisiz sayilir. Bir¢ok sanat eserinin yananlam anahtar1 yine kendi igerisinde saklidir. Kodu
basit anlasilan bir eser, aleladelige, bayagiliga diiser, kodu hi¢ ¢oziilemeyen,

degerlendirilmeyen bir eser ise anlagilamayacagi i¢in sonucunda ilgi toplamaz ve kaybolup
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gider. lyi bir sanat eseri bu ince dengeyi muhafaza edebilmelidir (Aktaran: Giirsdzlii, 2006,

ss.10-11).

Gostergelerin yogun olarak kullanildig alanlarin en baginda siiphesiz ki reklam sektorii

gelmektedir. Fatma Erkman’ a gore;

Bir reklam bildirisi (ister afis, ister film olsun), belli bir diizanlam sifresi tagir: Resimlerdeki
goriintiilerin taninmast, kullanilan konugma dilinin anlasilmasi gibi. Yananlam sifreleri ise,
toplumda yaygin olarak sayginlik, begenilen kisilik, seckin sayilma gibi, bilinen toplumsal deger
dlgiilerine dayanr. lyi bir ev kadini olmak igin hangi deterjani kullanmaniz ya da gocugunuzun
sacini hangi sampuanla yikamaniz gerektigi dogrudan dogruya sdylenmez de, o marka deterjani ya
da sampuani kullanan temsili bir kisi gosterilir. Bu kisinin davranislari, giyimi, hali tavri,
toplumun “iyi ev kadin1” ya da “6zenilen kisilik” anlayisiyla ortiistiiriilir (Erkman 1987: 78).

Ornegin; asagidaki (bkz. gorsel 17) erkek kozmetik iiriinii olan, erkek viicudu formundaki
parfiim sisesini ele alalim, gostergesi birincil ambalaj olan gostereni parfiim sigesi, gosterilen
kavraminda ele alindiginda yesil renginden dolayi zihinlerde ferah, dogal ve yasam sevincini
barindiran, ¢iplak erkek viicudu bi¢iminde tasarlanmasindan kaynakli seksiligi ve erkeksiligi ,
diizanlam da dogrudan yetigkin bir birey olan erkegi, yananlaminda ise giicii ve paray1

simgelemektedir.

| Gosterge Gosteren (Turkge) Gosterilen Diiz anlam Yan anlam |

Birincil

Yasam, genclik Yetiskin bir eril
ambalaj

seksilik, erkeksilik birey olan erkek

‘ Parfiim sisesi Gg, para

Gorsel 15: Jean Paul Gaultier marka erkek parfiimii

1.2.4.2. Séylen (Mit)

Soylenler yan anlamlarla dolu bilgilerdir. “Mit bir kiiltiiriin, hakikatliginin veya tabiatin bazi

goriiniimlerini anlamasini saglayan bir hikayedir (Irvan, 1996, s.118).”

Diis iirlinii 6ykiiler olmadan, bir toplumun kiiltiiriinii anlamak olas1 degildir. Mit, halk

tarafindan esasli inanglar1 izah eden ve kusaktan kusaga aktarilan gostergeler ve simgeler
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olarak da adlandirilmaktadir. Her halkin kendine 6zgii bir var olma miti mevcuttur. Ornegin;

kiz kulesi efsanesi Tiirkler i¢in mittir.

1. Gosteren 2. Gosterilen
Dil
3. Gostrege
1. Gosterilen
|. Gosteren
Mit
Ill. Gostrege

Gorsel 16: Barthes’in Dil ve Mit Cizimi
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2. AMBALAJ

2.1. Ambalajin Tanim Ve Tarihgesi

Ambalaj, tireticilerin tirettigi asil {irlinii sahiplenerek tiiketici ile kaliteli bir sekilde bulusturup
iletisime gegmesini saglayan ana aractir. Uriinii depolayan, tasiyan, saklayan, bilgi veren,
algida segicilik yaratip pazar akisini degistiren, lirliniin kendisini ve kalitesini simgeleyen,
tiiketici ile duygusal bag kuran ambalaj diinya sektdriinde yeri doldurulamayacak bir ‘anne’

gibi {iriiniinii korur. Uriin yani ¢cocuk, annesi olmadan higtir ve uzayda bosluktadir.

Tiirk¢ede s6zliik anlamina deginecek olursak ambalaj, ‘Esyayi sararak, paket yaparak yada

kutuya yerlestirerek, tasinabilir bir duruma koyma isi’ olarak tanimlanmaktadir (Cam, 2004,

$s.88-87).

Konunun uzmanlarina gore,

Ambalaj, tiretimin ve iriiniin en stratejik bilesenlerinden bir tanesidir. Ambalaj igerisindeki tiriinii
tasirken ve depolarken dis faktdrlerden korumali ve tasidig iiriiniin ne oldugunu kesin ve aktif bir
bicimde digartya nakledebilmelidir. Bununla birlikte ‘Ambalaj kavrami endiistriyel, tarimsal ve
tiiketici lirlinlerini muhafaza etmek, korumak, kimliklendirmek iizere satimina ve dagitimina
kolaylik saglayan endiistriyel ve pazarlama yontemlerinin biitiiniinii igermektedir (Arnheim, 1969).

Ambalaj, insan varolusundan bugiine kadarki donemlerde genel olarak degerlendirilirse; yeri
geldiginde iletisim arac1 yeri geldiginde ise bir ihtiyaci gidermek i¢in kullanilmis ve bugiiniin
teknolojisinden faydalanarak suan ki pozisyonuna ulasmistir (Hasiloglu, Sezgin ve Zerenler,
2008, ss.722-723). Ilk olarak ambalajlama 10. 8000°li yillarda yaprak, kabuk, midye vb.
dogal materyallerle ortaya ¢ikmistir. Daha sonra ise 1.S. 750’lerde topraktan yapilan sise ve
kavanoz ambalajlart {iriinleri korumak amacl kullanilmaya baslanmistir (Becer, 2014, s.28).
[lerleyen siireclerde de dokunmus materyaller, ¢dmlekler vb. iiriinlerle siirekli iiretime
baglanmaigtir. Ortalama 5000 yildir ise cam ve ahgap ambalajlarin kullanildig:
diistinilmektedir. 1900°1ii yillarda karton ve kagit ambalaj materyalleri
(http://www.ambalaj.org.tr/tr/ambalaj-ve-cevre-ambalajin-tarihcesi.html, 2016) ve 19 yy.’da
Ingiltere’de de sabun pazarinda meydana gelen farkliliklar 5nemli bir yere sahip olmustur.
Bir¢ok sabun piyasasinda 850°’li yillarda taninmayan ve markasi bulunmayan sabun tireticileri
ayni piyasada markali iireticiler ile koyu bir yaris igerisine girmislerdir. Bu yaris sabun
sektoriindeki ambalaj irtinlerinin yenilenmesine, hiiviyet kazanmasina yani bir anlamda

gelistirilmesine fazlasiyla katki saglamistir. Miisterilerin {irlinlere bagimliligini arttirmak,
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taninmasini saglamak amaciyla Lord Leverhulme’nin yaraticilarindan oldugu Unilever marka
sabun firmast; sabunlara 0zel tasarlanan ambalajlar lireterek sektorde ‘marka’ anlayisini
baslatan 6rnek firma olmustur. 19. yy.’da ambalaji olmadan satis1 yapilan {iriinlerden, marka
sahibi olan ambalajli iiriinlerin tiiketici ile bulusmasina yonelik bir satis stratejisi baglatilmigtir
ve bir¢ok iilkede baslica da Amerika’da ambalajsiz tirlinlerin satis1 giderek durmaya
baslamistir. O ¢aglarda marka sahibi olan, farkli goriiniis bigimlerindeki ambalajli iirlinler
sahada tiiketicilerin ilgisine sunulmaya baslanmistir. Ornek olarak; Ivory sabunlar1 kozmetik
sektoriinde ambalajli olarak satis1 yapilan markalardandir. Tiiketicinin satin alma algisini
etkileyecek olan; logolar, isimler ve renkler kullanilarak iirlin tanitim stratejileri 1880 ve

1890’11 yillarda etkin hale gelmistir (Yildiz, 2010, ss.185-187).

Gorsel 17: Tarih 6ncesinde Yunan ve Roma donemlerine ait zeytinyagi ve sarap ambalajlar1 (amforalar)

Do ]
P\ Procter % Gamble “SoiE

Gorsel 18: Tk ambalajli iiriinlerden olan Ivory marka sabun

2.2. Ambalajin Temel Fonksiyonlar:

Ambalaj hedef kitlesi ile bulusacak olan iiriiniin sadece koruma goérevini {listlenmez, her bir
{iriin kategorisi i¢in farkli amaglar ve fonksiyonlar dogrultusunda tasarlanir. Ornegin; kozmetik
sektoriinde ambalaj, {iriinii 6ncelikle dogru malzeme segenegi ile saglik kosullar altinda
korumakla miikelletken, ayn1 zamanda kullanicisi i¢inde ergonomik agma kapama kolaylig

saglamalidir.

Ambalajlarin fonksiyonlari, temel fonksiyonlar ve ikinci derece fonksiyonlar olmak iizere iki

kategoride degerlendirilmistir. Kimi yazarlar koruma, depolama ve tagimay1 ana
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fonksiyonlarda, kullanimi kolaylastirmay1 ve {iriin satisini ikinci derece fonksiyonlarda
degerlendirirken; diger kars1 ¢ikan yazarlar ise depolama, tasima, saklama ve ambalajdaki
bilgi verici (agirlik, adet, icindekiler vb.) niteliklerin temel fonksiyonlarda, iirlinii tanitan

reklam unsurlarini ikinci derece fonksiyon olarak ele almislardir (Cakici, 1987).

Bu bilgiler dogrultusunda ambalajin temel fonksiyonlari; koruyuculuk fonksiyonu, kolaylik,
tagima kolaylig1, bilgi verme ve iletisim fonksiyonu, agma kapama kolayligi, depolama

kolaylig1, fiyat ayarlama fonksiyonu.

2.2.1. Koruyuculuk Fonksiyonu

Ambalajda kritik bir rol oynayan koruyuculuk fonksiyonu, iiriin i¢in olmazsa olmazlardandir.
Ambalaj igerisinde barindirdigi iirlinii hava kosullarindan, taginirken olusabilecek yirtilma ve
kopma gibi tahriplerden, depolama sirasinda akma, sizma vb. olumsuzluklardan, {iriiniin
icerisinde barindirdig1 kimyevi bilesimlerden kaynakli olusabilecek deformasyonlardan
koruyabilmelidir. Koruyuculuk fonksiyonunu olumlu yada olumsuz yonde etkileyebilecek
olan en 6nemli unsur ambalaj i¢in secilen malzemedir. Tiiketici satin almak istedigi {iriiniin
saglikli kosullar altinda korunup, ambalajda kullanilan malzeme iceriginden kaynakli {iriinle
temasa gecgecek olan kendisinin zarar gérmesini istemez. Bu sebeple ki tiiketici bir iiriinii satin

alirken iirlintin korundugu kosullar1 g6z 6niinde bulundurur.

Ambalaj iiriinlin yani sira ¢evreyi de korumakla da gorevlidir (Erdal, 2009, s.15). Geri
doniistimde degerlendirilebilen malzemelerin kullanimi giiniimiiz tiiketim diinyasinda biiyiik

onem tagirken Erberk’in de dedigi gibi,

Ambalajlar arazilere, land-fill dedigimiz atik yerlerine atildiginda emisyonlari, kiilleri
veya eriyikleri en az miktarlarda zararli madde igerecek bicimde iiretilmelidir (Erberk,
2004, s.39).

Gorsel 19: Kozmetik triinleri koruyan ambalaj 6rnekleri
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2.2.2. Kolaylik Fonksiyonu

Ambalajlar sadece iirlinlinii korumakla miikellef degildir, tiriinlerin ambalajlar ile birlikte
kullanilabilirligi de iirliniin tiiketici tarafindan satin alinmasina oldukca etken bir olgudur.
Ambalajlar {iriinler i¢in var ise; iirlinle senkronize olmalar1 da birincil temel amagclar1 arasinda

olmalidir.

Kolaylik fonksiyonu, iiriinii ambalajiyla beraber kullanabilme, iiriinii kabindan bosaltabilme,
iirlinti kapin igerisine 6l¢egiyle doldurabilme, depolama, tasima, agma, kapama, raflarda
konumlandirabilme, iiriin kullanilmadig1 zamanlarda saglikli koruyabilme kolayliklarini

icermektedir (Kahramanlar, 2009, s.35).

Glinlimiiz diinyasinda ufak bir detay gibi goziikse de ve bazi firmalar i¢in art1 mali akis olarak
degerlendirilse de iiriin kullaniminda kolaylik 6gesi direkt tiiketiciyi ilgilendirdiginden satin
alma isteklerini kisa siirede ve fark edilebilir bigimde degistirmektedir (Ambalaj Biilteni,
2009, s.35). Insanlarin kendilerine ayirabilecekleri zaman dilimi oldukga kisithidir; yogun is
temposu ve trafik gibi unsurlar tiiketicileri birkag igi ayn1 anda yapma zorunluluguna iter.
Ornegin, bir tiiketicinin zamandan kazanmak icin trafikte ise giderken hem kahvesini
yudumlamas1 hem de aracini kullanmasi gerekir, bu sebeple aldig1 iiriiniin araba kullanirken
kolay acilabilir olmasi, bigimi geregi rahat tutulabilir ve aracin i¢ine rahat konumlandirilabilir

olmas1 gerekmektedir.

Kolaylik fonksiyonunu; tasima kolayligi, agma kapama kolaylig1 ve depolama kolayligi

olarak ii¢ baslik altinda inceleyebiliriz.

2.2.2.1. Tasima Kolaylig1

Ambalajlarin bir yerden bagka bir yere sevk edilirken kolay tasiabilir olmasi gerekmektedir.
Uriiniin iiretildigi andan itibaren satisa sunulacag kanalda teshir edilmesinden, tiiketicinin
satin alip ev, ig vb. yere tagimasina kadar ki siirecte, iirlinlerin rahat ve kolay tasinabilir olmasi

satig politikasinin 6nemli bir unsurudur. Ayrica Cakici’ya gore de;

Tasima fonksiyonlar1 koruma fonksiyonlariyla birlikte ele alinmalidir, 6zellikle ambalajin
agirlig ile birlikte diistiniilmeli, hem mamulii korurken hem de tasima masraflarini
minimumlastirabilmelidir. Bu fonksiyonu da yine ambalaj malzemeleriyle
degerlendirmek dogru olacaktir (Cakici, 1973, 5.28).
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Gorsel 20: Tastyic1 ambalaj drnekleri

2.2.2.2. Agma Kapama Kolaylig

Ambalajlarda iiriiniin agma kapama kolaylig1 tiiketicinin o iirlinii tercih etme sebeplerinden
biridir. Bir iirliniin saglik kosullar1 ¢cergevesinde korunabilmesi kapagin zor agilmasiyla dogru
orantili degildir. Her bir iirtinlin kullanim siiresi vardir ve bu kullanim siiresi boyunca kapak
acma ve kapamalarda {iriin gerekli kosullarda muhafaza edildiginde olumsuz bir durum ile
karsilasilmaz. Bu sebeple tasarimcilarin giinlimiiz diinyasinda siirekli gelisen teknolojik

gelismelerden haberdar olmalar1 6n kosuldur.

Normalde ambalajlar, bir siireligine {iriin kalitesini korumak amagh bir seferlik kullanilacak
bicimde tasarlanirlar. Ancak son donemlerde perakendeciler hesapl yarar saglayan biiyiik
Olceklerdeki ambalajlar1 degerlendirmeye baglamislardir. Bir iiriinii satin alan kisinin o iirlini
acmalar1 sirasinda hepsini kullanmak istememeleri ve gene tiiketme gereginde olmalar1 cok
normaldir. Bu sebepten dolayi tasarlanan fermuarli kapaklar, firmalarin iiriinleri daha tesirli bir
bicimde pazarlanmasini saglamaktadir. Ambalaj tasarimcilari, basit acilir kapaklar,
damitmayan uglu kutular, huni u¢lu ambalajlar, mikrodalgada pisirilebilen buz tutmus gida
iiriinii ambalajlar1 vb. kullanim faydasi temin eden ambalaj tiirleriyle degisiklik yaparak satis

bilinyesini ylikseltmektedirler (Tek, 1991).
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Gorsel 21: Ambalajlarda kullanilan kapak 6rnekleri

2.2.2.3. Depolama Kolayligi

Depolama kolaylig1, ambalajli {iriiniin tiretildigi firma depolarinda bekletilme siirecinde,
firmalardan satis yapilacagi kanallara arag ile taginma sirasinda ve tiiketicinin evinde veya is

yerinde konumlandirabilecekleri standart kurallara gére uygun tasarlanmalidir.

Uriinlerin saklandig yerle ilgili problemler siklikla evlerde gériilmektedir. Tasarlayan kisiler,
evlerdeki saklama olanaklarinin standart 6l¢iilerini g6z ardi etmemelilerdir. Perakende
magazalarinin rekabet ettigi iirlin pazarlama stratejilerinin yaninda, iirlinlerin stoktaki ve satis
raflarindaki dizimi de énemlidir.. Uriin ambalajlarini tasarlayan kisilerin diger dikkat etmesi
gereken kisim ise, tasarimin depolama yontemine uygunlugudur. Ayriyeten, ambalajin nakli
seyrinde, liriiniin emniyetini giivence altina alacak bicimde mukavemetli olmasi, bu sekle gore

tasarlanmasi, raf siiresini uzun ve giivenilir kilacaktir (Kahramanlar, 2009, s.36).

Depolamada diger bir 6nemli husus ise firmalarda depolanan {iriinlerin, maliyet unsuru
acisindan fazla yer isgal etmemesini saglamaktir. Ambalajlarin birbirine zarar vermeyecek
bicimde {ist iiste konulabilirligini etkin kilmak yerden kazanilmasina imkan tanir ve personel

giiclinii de en minimum seviyeye ¢eker (Erdal, 2009, s.16).

Gorsel 22: Depolanmaya uygun ambalaj drnekleri
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2.2.3. Fiyat Ayarlama Fonksiyonu

Fiyat, {iretici veya pazarlayicinin satisa ¢ikardigi bir iirlin ya da hizmete, talep edenlerin bu
iriin ya da hizmetin karsiliginin verilmesi olarak tarif edilebilir. Giiniimiizde fiyatlandirma;
iriinii talep edenlerin memnuniyetinin, etikete olan bagliligin ve hayat1 boyunca miisteri
kalmasi planinin da bir pargasi olmustur (Karabulut, 2004). Fiyat, aligveris sirasinda etkisi en
agir olan dgelerdendir. Uriinii alacak olan tiiketiciler fiyat1 fazlasiyla dnemser ve diger
firmalardaki benzer iiriinlerle fiyat kiyaslamasi yaparlar. Bu sebeple fiyat, pazarda firmalar

arasinda yaris1 simgeler.

Ambalajlarda fiyat fonksiyonu iiriiniin hedef kitlesinde de farkliliklara yol acar. Uretici
firmalar kaliteli tirinleri i¢in ambalajdan tasarruf etme yoluna bagvurmazlar. Bilirler ki
kaliteli ambalaj kaliteli iirlin demektir. Kaliteli {iriin ise statii sahibi, gelir diizeyi yliksek

miisteri potansiyeli demektir.

Ambalajin boyutlar1 degiskenlik gosterdiginde fiyatlandirma fonksiyonlarinda da degisiklikler
mevcuttur.

Fiyat ambalaj vasitasiyla su sekillerde degerlendirilebilir:

a. Ambalaj bigimini degistirmeden i¢ini kiiciilterek

b. Ambalaj 6lgegini biiylitiip birim fiyatin1 arttirarak

c. Ambalaj dl¢egini kiigiiltiip birim fiyatini arttirarak

d. Ambalaj dl¢egini biiyiiltiip birim fiyatin1 azaltarak
Ambalaj 6l¢egini biiyiiltiip igcerisindeki niceligi azaltarak

f. Ambalaj niceligini ve fiyat1 diisiirerek

g. Uriiniin niceligini ve niteligini bozmadan sadece ambalaj tasarimimi farklilastirarak

(Kahramanlar, 2009, s.36)

Ancak Bati’da yapilan arastirmalarda ambalaj bi¢cimini degistirmeden i¢ini kiigiilterek
degerlendirilen fiyat ayarlamalarinin kanuni olmadig1 fark edilmistir (Hinge, 1991). Baska bir
metot olan {irlinlin niceligini ve niteligini bozmadan sadece ambalaj tasarimini farklilagtiran

sistem fazlasiyla miiracaat edilen tutundurma bigimidir.

2.2.4. Bilgi Verme ve Iletisim Fonksiyonu

Ambalajlar tagima, depolama, koruma gibi fonksiyonlarinin yan sira tiiketicilere

kullanacaklar irtin hakkinda bilgiler vererek nesne-insan arasinda iletisimi de saglarlar.
24



[letisim konusunda da ele aldigimiz iizere ambalajda bulunan gérsel ve ya yazili iletigim
elemanlar1 yapilan arastirmalar neticesinde kisilerin %73 {inilin sahip olmak istedikleri {iriine o
anda karar verdiklerine ve 7 saniye igerisinde kararlarini eyleme gegirip satin aldiklari

izlenmistir (Kahramanlar, 2009, s.36).

Ambalaj iizerinde bulunan {irlin bilgilerini grafiksel 6gelerle anlatima sunmak, bize sonsuz
firsatlar saglar (Meyers ve Lubnier, 2004, 5.28). Onemli olan sunulan bu sonsuz firsat1 avantaj

olarak degerlendirebilmektir. Az sey kullanip, cok sey anlatmak gibi.

Ambalaj iizerinde kullanilan 6geler kisilerle bilgi iletisimini saglarken duygu iletisim bagini
daha kuvvetli kurarak zihnimize islerler. Semboller, ikonlar, illiistrasyonlar, fotograflar,
logonun tarzi, malzemenin dokusu, rengi gibi 6geler tiiketici ile iletisime gecen duygusal
iletilerdir (Meyers ve Lubnier, 2004, ss.28-29). Hatirlanmasi kolay olan bu 6geler algida

secicilik yaratarak tiiketicinin nerede goriirse gorsiin o iiriine yonelmesini etkin kilar.

Marka, iirlin ismi, iirlin tanitim igerikleri, iirlin 6zellikleri, yarar climlesi, slogani, promosyon
iletisi, kullanma kilavuzu, rakip tiriinlere gdndermesi, kimyasal olan {irtinlerde tehlike
uyarilari, lirlin agirligi, firma bilgileri, varsa sahip olduklari kalite standartlar1 ambalajda bilgi

vermek amacl kullanilan iletilerdir (Meyers ve Lubnier, 2004, s.28).

Bu bilgilerden bazilar tiiketiciler tarafindan nadiren okunan iletilerdir. Tavsiye lizerine veya
iriin reklamlarindan duyduklar ve gordiikleri mesajlar dogrultusunda satin alma eylemini
gerceklestirirler. Bu siireg bilingli ve bilingsiz tiiketici ayriminin yapilabilecegi kilit
noktalardan biridir. Bilingli bir tiiketici i¢in gorsel ileti yeterli degildir, sadece ilk bulugsma

anini hizlandirir ve ikinci bulugma ani olan bilgi iletisimini gergeklestirmesine imkan saglar.

KUHLWASSE!

100% artisches 20 wrer

Gorsel 23: Ambalajda bilgi verici yazili iletigim
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Gorsel 24: Ambalajda gorsel anlatimlr iletigim

2.3. Ambalaj Malzemeleri

2.3.1. Ahsap Ambalajlar

Ahgsap ambalajlar, iiriinii korumak amagli diinyada ilk kullanilan dogal malzemelerdendir.
Ahgabin uzun dmiirlii kullaniglara dayanikli olmasi, hammaddesi olan agaglarin canli bir
malzeme olmasi, belli standartlara tabi tutulmasi ve malzeme birim fiyatinin yiiksek ticretli
olmasindan kaynakli pahali ambalajlardandir (http://www.ambalaj.org.tr/tr/ambalaj-ve-cevre-

ahsap-ambalajlar.html., 2016).

Ahsap malzemesinin ambalajlarda kalitesiz kullanilmas1 ve standartlara uygun hareket
edilmemesi durumunda, sakladigi, tasidigi veya sundugu iiriine zarar vermesine sebep olur.
Bu da maliyetin artisina ve miisteri kaybina yol agar. Genellikle ikincil veya iiciinciil ambalaj
olarak kullanima sunulurlar. Ahsaplar el is¢iligini barindiran yeri geldiginde kisiye 6zel
yapilan ambalajlar olarak da sektdrde yerlerini alirlar. Gostergebilimsel aragtirma geregi
incelenen malzeme ¢esitlerinden olan ahsap ambalaj, ambalajin ahsap oldugu 6zelligini bize
ilettigi icin bir gdsterendir. Bu gdsteren fiyat1 geregi pahali bir malzemeden yapildig: i¢in
bicimi neyi simgelerse simgelesin gosterileni bize, geliri yiliksek kesimin kullandig1 bir {iriin
oldugunu hissettirecektir Yani ambalaj malzemeleri de bu arastirmada {irlinii gdstergebilimsel

acidan yorumlamamiza olanak saglayacaktir.

Ahsap ambalajlar; hallerden pazarlara veya marketlere taginan sebze meyve kasalarinda, taki
ve degerli esya kutularinda, alkollii igecek ambalajlarinda, tasimacilikta kullanilan ahgap
paletlerde, kozmetik {iriin ambalajlarinda, tiitiin vb. ambalajlarda siklikla kullanilan

malzemelerdendir.
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Gorsel 25: Ahsap ambalaj drnekleri

2.3.2. Cam Ambalajlar

Cam ambalajlarin en belirgin 6zellikleri saydam, piiriizsiiz ve rahat temizlenebilir olmalaridir
(http://www.ambalaj.org.tr/tr/ambalaj-ve-cevre-cam-ambalajlar.html, 2016). Saydam olmasi
iriiniin iceriginin disaridan goriilebilmesini saglarken tiiketicide ‘gilivenebilirlik’ duygusu
yaratir. Diger bir 6nemli 6zelligi ise igerisinde tasidig1 kimyasallarla asla ve asla karigmaz,
yani liriiniin tat ve kokusunu etkilemez. Bu da tiiketicide ‘kalite’ algisin1 yaratir ve dezenfekte
kolaylig1 ile de ambalaj icerisinde iirlin tiikendikten sonra dahi o ambalaj1 tekrar kullanima

imkan verir.

Cam ambalajlar sektorde birincil ambalaj olarak kullanilirlar, yapist geregi kirillgan olmasi
ikincil veya {igiinciil ambalaj olarak kullanilmasina imkan tanimaz. Kirilgan olmast hem {iriin
icin hem de tiiketici i¢in bir nevi tehlike arz etse de saglik kosullar1 geregi tercih edilme
sebebidir. Ge¢mis tarihlerde siklikla kullanilan cam ambalaj endiistrinin gelismesiyle birlikte
maliyet agisindan ucuz olmasi gerekgesiyle yerini plastik ambalajlara birakmigtir. Fakat
toplumun her gecen giin bilinglenmesi ve saglikli lirtinler tiiketmek istemesi bir¢ok iireticinin
tekrar cam ambalaja yonelmesini saglamistir. Ornegin artik restoran méniilerinde iki cesit su
yer almaktadir. Biri cam sisede digeri ise pet sisede tliketiciye sunulmaktadir. Cam sisede
sunulan su, pet sisede sunulan sudan ¢ok daha pahalidir. Bu pazarlama stratejilerinde,

hangisini tiiketmek istediginiz ise sizin tamamen maddi giiciiniizle dogru orantilidir.
Gida, kozmetik, ilag, parfiim, alkollii alkolsiiz icecekler vb. iiriinlerde; en ¢ok tercih edilen

malzemelerden olan cama kaliplama ve sisirme yontemiyle istenilen bi¢im ve boyut

verilebilir.
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Gorsel 26: Cam ambalaj 6rnekleri

2.3.2.1. Sise ve Kavanozlar

Cam ambalajlar kendi iclerinde sise ve kavanoz olarak ayrilirlar. Bu sise ve kavanozlar farkl
iriinler i¢in farkli amaglar dogrultusunda kullanilmak iizere tiiketiciye sunulurlar. Siseler;
icecek, parfiim, zeytinyagi, ilag vb. {irlinler i¢in tasarimcilar tarafindan tasarlanirken;

kavanozlar; konserve, krem, recel vb. {iriin ¢esitleri i¢in piyasaya ¢ikarilir.

Bigim ve boyut olarak genis bir segenek skalasi olusturan sise ve kavanozlarin kapaklart da metal,
plastik, vidali, gegmeli ya da ¢ocuklar i¢in agma giivenlikli gibi farkli yapilarda iiretilebilmektedir
(Becer, 2014, s.55).

Kullanilan kapaklardan tutunda sise ve kavanozlarin bigimine kadar endiistri iirtinleri
tasarimcist ve grafik tasarimcisi ortak caligmasi ile birlikte 6zenle tasarlanirlar. Hassas
ambalajlar oldugu kadar en saglikli ambalaj ¢esitleridir. Bu malzemedeki ambalajlar tiiketici
ile duygusal bag kurmada en gii¢lii rolii iistlenirler. Bu duygusal bagda cam ambalajli (sise ve

kavanoz) iirlinlerin tercih edilme sebebini en iist seviyede tutar.

| LELIFT
CREME

CHANEL

Gorsel 28: Cam kavanoz ornekleri
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Gorsel 29: Cam sise ornekleri

Sise ve kavanoz liretim proseslerinin siireci iiriinii tasarlamakla baglar. Tasarimeilar tarafindan
tasarlanan sige, mithendislerden de iiretilebilir onayini aldiktan sonra iirliniin prototipi yapilir.
Prototipi yapilan iirlinden sonra kalip tasarimu siirecine gegis yapilir. Kalibi tasarlanan iiriine
istenilen bi¢cim ve form verildikten sonra ilk numune kalite kontrol rapor onaylar alinir.
Kaliteden gecen iiriin seri iiretimde iiretilmek iizere baslanir. Uretim ve imalat siirecleri
icerisinde yer alan kalip tasarimi ve kalipta kullanilan hammaddenin kilogram fiyati sebebiyle
maliyeti yliksek ve zaman alan bir {iriindiir. Bu sebeple iiriinle birlikte ambalajina yansiyacak
olan fiyat {iriin adet sayisinin fazla olmasiyla dogru orantilidir. Ambalajda adet fazla ise fiyat

diiser, adet az ise fiyat yiikselir.

SU{ULH

Gorsel 30: Cam sige liretimi

2.3.3. Kagit ve Karton Ambalajlar

Kagit ve karton malzemelerinin ambalaj tasarimlari sirasinda kolay katlanabilir ve istenilen
sekle girebiliyor olmasi, yerine gore dayanikli olabilmesi, tasinma sirasinda az yer kaplamasi,
hafif, maliyeti diisiik ve geri doniistiiriilebilir bir malzeme olmasi nedeniyle siklikla tercih
edilir (http://www.ambalaj.org.tr/tr/ambalaj-ve-cevre-kagit-ve-karton-ambalajlar.html, 2016).
Karton ambalajlariin hammaddesi olan kagitta karton gibi kolay sekil alabilen bir
malzemedir ve genellikle {iriiniin kirilmasini ve hasar gérmesini engellemek icin
sargilamalarda kullanilir. Farkli kalite ve gramajlarda tiretilebilen, ¢ok sayida kagidin iist {iste
konumlandirilip yapistirilmasiyla elde edilen karton ambalajlar, tasarimeilar tarafindan sonsuz

formlarda tasarlanabilirler. “Genel olarak 40-120 gr/m’ araliginda gramaja sahip iiriinler
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kagit 120-400 gr/m’ araliginda gramaja sahip iiriinler ise karton olarak adlandiriimaktadir

(Becer, 2014, s.44).”

Karton ambalajlar birincil ambalaj olarak kullanilan sicak ve ya soguk iceceklerde bagka
malzeme uygulamalari ile birlestirilerek tiiketiciye sunulurlar. Fakat giiniimiiz diinyasinda
iireticiler i¢in maliyetinin ucuz olmasi tercih edilme sebebi iken, bilingli tiiketiciler tarafindan
karton ambalajli igecekler artik tercih sebebi olmamaktadir. ikincil ambalaj olarak ise drnegin,
kozmetik iirliniiniin plastik ve ya cam olan ambalajin1 korumak amacl ikinci sirada
kullanilirlar. Karton ambalajlar plastik posetler ile kiyaslandiginda ise daha kaliteli imaj
sergilemektedir. Yani {iriin bazli karton ambalaj kullanici statiileri de degiskenlik
gostermektedir. Orneginin; plastik posette tiiketiciye sunulan kuru gidalar, kartonda sunulan

kuru gidalara gore hem fiyat hem de kalite a¢isindan daha 6n plandadir.

Karton ambalajlar 6ziinde kagit hammaddesini i¢cerdiginden sivi iirlinlere uyumlu bir ambalaj
degildir. Fakat bunun gibi uyumlu olmadig: iiriinlerde karton ambalajlara baz1 uygulamalar
yapilmaktadir. “Ornegin, nem ve 1siya dayanikliligini arttirmak amaciyla polietilen ya da
parafinle kaplanir. Nemi engellemede kullanilan baska bir yontem de kartonlarin aliiminyum

folyolarla lamine edilmesidir (Becer, 2014, s.45).”

Karton ambalajlar; ila¢ sektoriinde, gida sektdriinde, kozmetik sektoriinde, giyim sektoriinde,

otomotiv sektdriinde vb. liretimin oldugu her alanda kullanilmaktadir.

Gorsel 31: Kozmetik sektoriinde kullanilan karton ambalajlar

2.3.4. Kompozit Ambalajlar

En az iki malzemenin bir araya gelmesi sonucu iiretilen kompozit ambalajlar
(http://www.ambalaj.org.tr/tr/ambalaj-ve-cevre-kompozit-ambalajlar.html, 2016), gida
sektoriiniin maliyeti uygun en ¢ok kullanilan birincil ambalajlar1 arasindalardir. Tek bagina

her tirlinde kullanilamayan bazi malzemelerin koruyuculuk fonksiyonunu ve tagima
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fonksiyonunu arttirmak amacli bu yola bagvurulur. Gostergebilimsel agidan her malzemenin
ambalajda ayr1 bir gdsteren oldugunu dile getirildi. En az iki farkli malzemenin ambalajda
kullanilmasi ise {irlin gosterileninin tiiketici zihninde birden ¢ok imgeye isaret edebilecegi

aciktir.

a. Karton-polietilen kompozit ambalajlar
b. Plastik-aliminyum kompozit ambalajlar
c. Kagit-aliiminyum kompozit ambalajlar
d. Kagit-polietilen kompozit ambalajlar

e. Plastik-kagit-alliminyum kompozit ambalajlar

Kompozit ambalajlar; soguk-sicak iceceklerde, cipslerde, dondurmalarda, kozmetik {iriinlerde,
otomotiv yedek parca iiriinlerinde, hazir gidalarda siklikla kullanilirlar. Tasarimeilarin yeri
geldiginde uygun maliyete yeri geldiginde ise gorsel alg1 yaratmak i¢in bagvurduklari

malzemelerdir.

2.3.5. Metal Ambalajlar

Ana maddesi sac, ¢elik ve aliiminyum olan metal ambalajlar (Becer, 2014, s.45), iiretim
asamalarinda sanayide yiiksek teknoloji kullanilarak elde edilirler. Metal ambalajlarin
hammaddeleri sicak veya soguk celik olmalarina, ¢aplarina bagli degiskenlik gdsteren,
maliyeti kalitesi ile dogru orantili olan iiriinlerdir. Tagima sirasinda diismelere kars1 dayanikl
olmasu, liriiniin karsilasabilecegi 151k gegirgenliginin sifira diisiiriilmesi yani {irlinii iist seviyede
koruyabilmesi, agma kapama kolaylig1 ile {irlinlin hava almamasini saglamasi ve depolama

strasinda iist liste konularak fazla yer isgal etmemesi en belirgin faydalaridir.

Birincil, ikincil veya liglinciil ambalaj olarak kullanilan metal ambalajlar; parfiim siselerini
korumak amacl ikincil ambalaj, konserve edilmis gida iirlinlerinde birincil ambalaj, kozmetik
bir {iriin olan deodorantlarda birincil ambalaj, kahve, ¢ay, kurabiye, ¢ikolata gibi gidalarda
birincil ambalaj, soguk igeceklerde birincil ambalaj vb. olarak kullanilirlar. Kullanim amaglari

disinda ayrica tiiketicilerin duygusal yonlerini de etkilerler ve kaliteyi simgelerler.
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Gorsel 32: Kozmetik sektoriinde kullanilan metal ambalaj 6rnekleri

2.3.6. Plastik Ambalajlar

Plastik ambalaj hammaddesi olan plastikler “molekiillerin bazi katki maddeleriyle degisime
ugratilarak yeni bir molekiiler yapt olusturulmasi esasina dayali olarak iiretilmektedir.”
(Becer, 2014, 5.47). 1I. Diinya savasindan sonra endiistride kullanilmaya baslanan plastik
ambalajlar giiniimiizde her gecen giin kullanim yelpazesi genisleyen bir ambalaj ¢esidi olmaya
devam etmektedir. Bir¢ok sektorde revagta olan bu ambalajlar maliyet agisindan da hem
iireticinin hem de tiiketicinin en ¢ok kullandig1 bir ambalaj ¢esidi olarak karsimiza

cikmaktadir.

Plastik ambalajlar kullanildiklar: iiriin ¢esidine gore farkliliklar gésterirler. Uretici firmalarin
secmis oldugu iiriinlere uygulanacak olan yanlis plastik se¢imi tiikketicinin sagligini tehlikeye
atmakla beraber, kanuni usulsiizliikleri beraberinde getirmektedir. Ambalaj kullanimlarinda
plastigin istenilen her forma uygun sekillenebilmesi, istenilen her rengin kullanilabilmesi ve

tipografide gofre (kabartma) uygulamasina yatkin olmasi tasarimecilarin tercih sebebi olmustur.

Plastik ambalajlar birincil, ikincil ve ya {iglinciil ambalaj olarak her alanda kullanilabilinirken,
gostergebilimsel agidan kullanilan plastigin gosterileni (bi¢imi ile beraber degerlendirilir) ise
tiiketicide saglik ve gosteris agisindan (kullanilan plastigin cinsi ¢ok dnemlidir) ‘kaliteli’
olgusunun yitirilmesine yol agabilir. Bu ylizden marka olmus bir¢ok firma (gida sektorii),
plastik ambalajlardan kaginarak diger malzemelere yonelir, tliketicisinin talebine gz oniine

alr.
Plastik ambalajlar: kozmetik tiriinlerde (sampuan, deodorant, kolonya, krem vb.), gida

iiriinlerinde (sicak soguk icecekler, makarnalar, baharatlar, kuru bakliyatlar vb), kirtasiye

iiriinlerinde ve daha sayamadigimiz bir¢ok sektorde yerlerini almislardir.
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Kullanim alan1 ve igerdigi kimyasallara gore degisen plastik ¢esitleri sunlardir; pet (polietilen
teraftalar) ambalajlar, pve (poli vinil kloriir) ambalajlar, pp (poli propilen) ambalajlar, ps (polis
tiren) ambalajlar, pe (poli etilen) ambalajlar, hdpe (yiiksek yogunluklu poli etilen), Ipde (diisiik
yogunluklu poli etilen), pc (poli karbonat) ambalajlar.

Gorsel 33: Plastik ambalaj erkek kozmetik {iriin 6rnekleri

2.4.6.1. Pet (Polietilen Teraftalat) Ambalajlar

Pet (polietilen teraftalat) ambalajlar, liretim siirecinde uygulanan 1s1l islemlerden dolay1
saydamlardir (http://www.ambalaj.org.tr/tr/ambalaj-ve-cevre-plastik-ambalajlar.html, Plastik
Ambalajlar, 2016). i¢erisinde bulundurdugu iiriinii korur ve darbelere kars1 iistiin dayaniklilik
gosterirler. Cam malzemesi gibi seffaf olmasi, tiiketicinin {iriinii birebir gérmesine imkan
tanirken, liriin giivenilirligini de korumus olur. Geri doniistiiriilebilir bir malzeme oldugu i¢in

ise yliksek maliyetli plastikler igerisinde yer alirlar (Becer, 2014, s.49).

Pet (polietilen teraftalat) ambalajlar, gazli veya gazsiz icecekler, krem siseleri, zeytinyagilar,
su siseleri vb. alanlarda tiiketici ile bulusurlar. Giiniimiiz diinyasinda her yerde
rastlayabilecegimiz birincil ambalaj olan pet siseler, tasarimcilarin sik kullandigr plastik

cesitlerindendir.

2.4.6.2. Pvc (Polivinil Kloriir) Ambalajlar

Pvc (Polivinil Kloriir) ambalajlar iki ¢eside ayrilir, biri sert digeri ise yumusak pvc’lerdir
(http://www.ambalaj.org.tr/tr/ambalaj-ve-cevre-plastik-ambalajlar.html, Plastik Ambalajlar,
2016). Sert pvc ambalajlar, yumusak pvc ambalajlara oranla daha dayaniklidir ve her iki
ambalaj da seffaftir. Yumusak pve ambalajlar iirlinii kirden, tozdan korumaya yonelik {iriiniin
diismesini engellemek amacl tasima kolaylig1 saglarlar. Sert pve ambalajlar, sivi temizlik
sigeleri, sampuanlar, mayonez siseleri vb. iirlinlerde kullanilirken, yumusak pvc ambalajlar,
dis fircas1 ambalajlarinda, kuru meyve ambalajlarinda, elektronik esya (telefon kulaklig1, sarj
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aletleri) gibi ambalajlarda kullanilirlar. Ambalajin seffaf olmasi tiiketicinin gorsel 6gelere

ihtiya¢ duymamasina neden olurken sadece yazili iletilerle iletisim saglanabilir.

- .|

Gorsel 34: Pvc ambalaj gesitleri

2.4.6.3. PP (Poli Propilen) Ambalajlar

En az yogunlugu olan PP (poli propilen) ambalajlar, kimyevi 6zelligi olan {iriinlere ve hava
degisikliklerine direng gosterirler (http://www.ambalaj.org.tr/tr/ambalaj-ve-cevre-plastik-
ambalajlar.html, Plastik Ambalajlar, 2016). Birincil ambalaj olan pp’ler insan giiciiyle
sikilabilir ve biiziilebilir olmalarindan kaynakli; yemeklerde kullanilan soslarda (hardal,
mayonez siseleri, yogurt kaplari), atistirmalik iiriin ambalajlarinda (kraker, cips, seker), ilag
sektoriinde siklikla kullanilmaktadirlar. Ayrica ambalaj tasariminda grafik 6gelerden olan

renk, tipografi ve gorsellerin bol kullanildigi ambalajlardandirlar.

2.4.6.4. PS (Poli Stiren) Ambalajlar

Ps (polistiren) ambalajlar; fazlasiyla sert, biikme ile kirilabilen kdpiikten de yapilabilinen
koruyucu ambalajlardir (http://www.ambalaj.org.tr/tr/ambalaj-ve-cevre-plastik-
ambalajlar.html, Plastik Ambalajlar, 2016). Bir¢ok renk segenegi bulunan ps birincil
ambalajlar, tek kullanimliktir. Marketlerde taze et, kuru meyve alirken sunulan ambalajlar,
eve servis edilen yiyecek ambalajlari, ayran kaplar1 vb. alanlarda kullanima sunulurlar. Ps

ambalajlar tasarimcilar tarafindan ¢ok yaygin kullanilmayan maliyeti diigiik ambalajlardir.
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2.4.6.5. PE (Polietilen) Ambalajlar

Glinliik hayatimizda siirekli kullandigimiz Pe (polietilen) ambalajlar kendi i¢lerinde HDPE
(yiiksek yogunluklu polietilen) ambalajlar ve LPDE (diisiik yogunluklu polietilen) ambalajlar

olarak ikiye ayrilirlar.

a. HDPE (Yiiksek Yogunluklu Poli Etilen) ambalajlar; kotii kosullara dayanikls,
koruyucu, tastyici, tam seffaf olamayan, sert ve maliyeti diigiik ambalajlardir (Becer,
2014, s. 48). Yiiksek yogunluklu polietilen ambalajlar giinliik hayatimizda ¢ok sik
kullandigimiz birincil ambalaj ¢esitlerindendir. Uriiniin kendisini gdstermek
istedigimiz ambalajlarda kullanilamazlar. Ambalajin genellikle kirik beyaz goriintimde
olmasi tasarimcilarin iiriin etiketlerinde istenilen renk ve tipografiyi kullanmalarina
olanak saglayarak, temizlik iiriinlerinde, kozmetikte (plastik tiipler), otomotiv
sektoriinde vb. yerlerde sik¢a kullanilirlar.

b. LPDE (Diisiik Yogunluklu Polietilen) ambalajlar; sert olmayan, hafif ve maliyeti
uygun ambalajlardir (Becer, 2014, s. 49). Uriinleri sarmalama islevini yerine
getirirken, ¢dp posetlerinde, market posetlerinde kullanilirlar. Uriiniin ikincil veya
ticlinciil ambalajlaridirlar. Geri doniistiiriilebilir olmalarina ragmen ¢evre temizligini
onemseyen birgok market aligveris sirasinda tiiketiciye posetleri iicretli vererek poset

kullanimin1 azaltmaya ¢alismaktadirlar.

2.4.6.6. PC (Polikarbonat) Ambalajlar

Pc (Polikarbonat) ambalajlar, cam malzemesinin agir olmasi sebebiyle camin yerine
kullanilabilinen, imalat iiretiminde kolay sekil alabilen, berrak
(http://www.ambalaj.org.tr/tr/ambalaj-ve-cevre-plastik-ambalajlar.html, Plastik Ambalajlar,
2016), koruyuculuk, tasima ve depolama fonksiyonlarini iist diizeyde yerine getirebilen
birincil ambalaj ¢esitlerindendir. Tasarimcilarin iiriinii kaliteli gdsterebilmeleri icin tercih
ettikleri modern ambalajlardandir. Gostergebilimsel agidan da tiiketiciye gosterilenin modern
bir iirlin olabileceginin ipuglarini verebilirler. Su siselerinde, bebek iiriinlerinde, kozmetik

iirinlerinde vb. kullanilan bir ambalaj ¢esididir.

Gorsel 35: PC ambalaj 6rnekleri
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2.4. Kullanim Amaglarina Gore Ambalajlar

2.4.1. Birincil Ambalaj

Birincil ambalajlar; {irlinii temsil eden, iiriin hakkinda bize ilk bilgiyi veren ambalajladir.
Uriin ile birebir temasta olan bu ambalajlar; iiriine zarar gelmesini engellemek amagli korur,
tasarlanan formundan kaynakli tasima ve depolama kolaylig1 saglar, iiriin i¢in fiyat bigerken
belirleyici bir rol oynar ve tiiketici ile {irlin arasindaki (ikincil ambalaj1 yok ise) ilk iletigimi
kuran verici gorevini iistlenir. Birincil ambalajin iistlendigi gorevler bu kadarla siirli degildir.
Uriiniin taninmigh@ini arttirmak, iiriine karsi olumlu tutum yaratmak, iletinin algilanma ve
kabul edilme diizeyini arttirmak, tiiketicinin {irlin ile ilgili yanlis karar verme riskini azaltmak
gibi faydalar saglarlar (Teker, 2009). Birincil ambalajlar iiriin tiikketilene kadar tiiketicinin
evinde veya is yerinde konumlandirilir, yani {irtinle ilgili reklam devam eder. Hatta baz1
birincil iirlin ambalajlar1 bi¢imi ve rengi dolayisiyla o kadar ¢ok begenilir ki bagska amaglar
icin veya siis esyasi olarak dahi kullanilmaya devam ederler. Bu kapsamda birincil ambalaj
tasarimcilarinin tiriin ve liriin reklami i¢in her detay: dikkatle degerlendirirken marka imajim

olusturmalar1 gerekmektedir.

Arastirma dogrultusunda gostergebilimsel agidan ele alinan ambalajlarin en ¢ok
degerlendirildikleri kisim {iirtinle ilk temasi kuran birincil ambalajlardir. Birincil ambalaj
tiiketici i¢in gostergedir, o ambalajin hangi malzeme kullanilarak yapildig1 bilgisi ise bizi
gosterene yonlendirir. Kullanilan renk, bi¢im, tipografi, malzemenin cinsi gibi 6geleri ise
tiiketici zihninde gosterileni algilatir. Ornegin; erkek kozmetik iiriinlerinden olan parfiim ele
alinirsa; gostergesi birincil ambalajdir yani bir nesnedir, gdstereni cam parfiim sisesidir,
gosterileni ise grafiksel 6gelerin kullanimina gore her tiiketicide (toplum kiiltiiriine gore

degiskenlik gosterir veya evrenseldir) farkli veya ayni algilar yaratir ve yorumlanir.

Bu kategoride ele alinan ambalajlar; kozmetik sektoriinde (parfiim, krem, deodorant, tirag
sonrasi balsam, viicut spreyi vb.), gida sektdriinde (icecekler, konserveler, sekerler, unlu
mamiiller vb.), otomotiv sektdriinde, temizlik {iriinlerinde, ila¢ sektdriinde yani akla

gelebilecek diinya iizerinde her yerde kullanilir.
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Gorsel 36: Birincil ambalaj rnegi

2.4.2. Ikincil Ambalaj

Ikincil ambalajlar; birincil ambalajlar saran ve tiiketici ile iiriiniin ilk bulusma anini1 koordine
eden ambalajlardir. Bazi iiriinler ikincil ambalaja gerek duymayip sadece birinci ambalajla
yetinebilirken, bazilar1 birincil ambalajint korumak amagclh ikincil ambalaja ihtiya¢ duyarlar.
Ikincil ambalajlar satis kanallarinda, iiriin hakkinda bilgi verir, birincil ambalajin1 koruyarak
tagima fonksiyonunu gerceklestirir, raflarda ve depolarda depolama kolaylig1 saglayarak
hacimden alan kazanirlar. Karton ve kagit malzemeler ve ahsap malzemeler genellikle ikincil
ambalaj olarak kullanilan malzemeler arasindalardir. Ikincil ambalajlar birincil ambalajlar
gibi tekrar kullanilmayabilir, tiiketici evine veya igyerine iirlinlin birincil ambalajini
konumlandirdiktan sonra ikincil ambalajin1 atabilir
(http://www.ambalaj.org.tr/files/Ambalajbulteniicerik/dosya/eylul-ekim-2009-dosya.pdf.,
Ambalaj ve Fonksiyonlari, 2016). Bu sebeple iiriiniin tiiketici tarafindan satin alinmasi i¢in
g0z hizasinda olmama dezavantajindan dolay1 iz birakici 6zellikte olmalidir. Siirekliligin
saglanabilmesi i¢in birincil ambalajla ikincil ambalajin gruplanmasi ve birbirlerini
tamamlamalar1 gerekir (Teker, 2009). Bu sebeple olacak ki bazi ikincil ambalaj tasarimlarinda
icerisine konumlandirilan birincil ambalaj gosterilerek biitiinliik saglanmaya ¢aligilir. Ikincil
ambalajlar sergilendikleri raflarda bir¢ok benzer iiriin ile birlikte algilanirlar, diger benzer
iriinlerden ayrilabilmeleri i¢in tasarimecilarin bu ambalajlarda zitliklar kullanmalari gerekir.
Pazar aragtirmasinin en detayli sekilde yapilmasi, ana fikir ve mesajin yaratici olmasi satis

stratejisinde kritik noktalardir.

Gostergebilimsel agidan ele alacak olursak, ikinci gosterge olan ikincil ambalajlar yani nesne,
gostereni kullanildig1 malzeme cinsi ve koruma kabi, gosterileni ise kullanilan grafiksel
Ogelere bagl olarak degiskenlik gdsterir. Kozmetik sektoriinde (6rnegin cam sise olan
parfiimii korumak i¢in), oyuncak sektoriinde, gida sektoriinde, ilag¢ sektdriinde siklikla
kullanilirlar.
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Gérsel 37: Ikincil ambalaj rnegi Gérsel 38: Ugiinciil ambalaj 6rnegi

2.4.3. Ugiinciil Ambalaj

Ucgiinciil ambalajlar; birincil ve ikinci ambalajlar igerisinde barindiran, nakliye sirasinda
(http://www.ambalaj.org.tr/files/Ambalajbulteniicerik/dosya/eylul-ekim-2009-dosya.pdf.,
Ambalaj ve Fonksiyonlari, 2016) veya raflarda birincil ve ikincil ambalaja gelebilecek
zararlar1 dnlemek amagh kullanilirlar. Ugiinciil ambalajlar diger ambalaj gesitleri gibi tiiketici
ile birebir iletisim kurmazlar. Uretici firma ve satic1 firma personelleri icin bilgi icerikli
olurlar. Uriin ad1 ve kodu, iiriin adedi, firma ve adres bilgisi, firma logosu, iiriinlerin
saklanacagi kosullar, gonderilecegi firma ve adres bilgisi gibi yazili mesajlar igerirler.
Tasarimcilarin tipografiyi iyi kullanarak dogru konumlandirmasi gerekir. Yazili bilgilerin ve
firma logosunun ambalajin zemine degdigi yani ambalajin alt kismina yerlestirilmesi, ¢alisan
personelin bilgileri goziinden kacirmasina ve yanlis okunmasina sebebiyet verebilir. Bu
sebeple ambalajda bilgilerin géz hizasina gelebilecek boliimlerde kullanilmasi, tiim tiriin akis
siireglerinin de dogru ilerlemesini saglar. Ayrica ii¢linciil ambalajlarda genellikle karton ve

ahsap malzemeleri kullanilir.

Ucgiinciil ambalajlart bir tek nakliye sirasinda kullanilan ambalajlar olarak degerlendirmek
dogru olmaz. Giiniimiiz Tiirkiye’sinde bircok market (BIM, A101vb.), personel sayisini
azaltmak ve bundan kaynakl {iriin fiyatin1 diisiirebilmek adina iiriinleri ti¢iinciil ambalajlart
ile birlikte sergilerler. Hatta bu iigiinciil ambalajlar tiiketiciye iiriin bilgisi dahi verir. Uriin
logosunun {igiinciil ambalaja biiyiik konumlandirilmasi, tiiketicinin raftaki {iriiniin 6niine
gelmeden o iiriinii fark edebilmesini saglar. Boylelikle hem iiretici firma hem de satici firma

bu isten fayda saglamis olur.
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3. AMBALAJ TASARIMI

Ambalaj tasarimi; igerisinde bulundurdugu iiriin hakkindaki bilgileri grafiksel 6geler (renk,
form, isaret, sembol, tipografi) kullanilarak tiiketiciye aktarilmasidir. Uriin, ambalaji disinda
basli basina farkli 6zellikler (tadi, kalorisi, kokusu, proteini vb.) barindirirken, ambalaj
tasarimu tiiketici ile tirlinden 6nce bag kurup kilidi kaldirandir. Yani iiriiniin karakteristik bir

ozelliginin en baskin yanidir.

Ambalaj tasarimi bulundugu {iilkenin kiiltiirel ve davranissal yapisina gore degiskenlik
gosterirken, diger bir yandan da ayn1 toplum igerisinde demografik siniflandirmalar (yas
grubu), yasam standartlarina gore siniflandirmalar, psikolojik etkenlere gore siniflandirmalar,
tiiketici aligkanliklarina gore siniflandirmalar vb. yapilarak marka tarafindan belirlenen hedef
kitleye ulasilmaya ¢aligilir. Ciinkii dogru hedefe ulagamayan ambalaj basarisiz bir iirlin ve

uretici demektir.

Yukarida bahsi gegen tasarimcilar tarafindan ayrilan hedef kitlelerin ise; satin alma
kararlarinda farkliliklar gosterdikleri incelenmistir (Odabasi, 1990, s.78). Cemalcilar’a gore
kimi kararlar rutin, kimileri rasyonel kimileri ise duygusaldir. Rasyonel kararlar i¢in sunlari
siralayabiliriz; marka giivenilirligi, fiyatinin uygun olmasi, tiriiniin kalitesi, kullanimda
sagladigi faydalar ve kolayliklar (Teker, 2009, s.39). Rutin kararlarda; {iriine kars1 olan
aligkanliklar g6z oniinde bulundurulur. Duygusal kararlarda ise; prestij sahibi olan en iyi iiriinii
satin almak i¢in, diger tiiketiciler iizerinde kisi kendisine kars1 hayranlik hissi uyandirmak igin,
ambalaj icerisindeki iiriin tiikendikten sonra ambalajin farkli amaglarda kullanima acgik olmasi,
farkli goziikmek i¢in, kendi hayatina heyecan katmak i¢in o iiriine sahip olmak isteyebilir
(Teker, 2009, s.39). Bu baglamda ambalaj tasariminda tiiketicinin satin alma kararlar1 da iyi

diisiiniiliip analiz edilmelidir.

Ambalaj tasariminin basarisini olumlu yonde etkileyen temel 6zellikleri siralayacak olursak;
ambalaj tasarimi kendine has olmal1 digerlerinden ayrilabilmeli, firmaya 6zel ve net olmali,
reyonda fark edilebilmeli ve bakislar1 yakalayabilmeli, cazibesi olmal1 ve yaz stili
okunabilmeli, tliketici zihninde karmasik algilara yol agmamali, ambalaj tasarima iiriinle
cagrisim kurabilmeli, ambalaj tasariminin gorselligi ayirt edilebilmeli ve iirliniin stilini
yansitabilmeli, rakip firmalarin kullandig1 tipografik karakterlerden kacinilmali, ambalaj

sembolii oldugu firma, iirlin ve iglevleriyle ilgili bilgi aktariminda bulunabilmeli, sembolii
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oldugu kuruma ve lirline 6zel tasarlanmali, gorsel kimligini temsil eden grafiksel 6geler
icermeli, firmaya olan giivenini tazelemeli, tasarlanan ambalaj diisiiniilmemis mekan ve

sunumlarda dahi 6zelligini kaybetmemeli, segenekler sunulabilmelidir (Teker, 2009, s.91).

Gilinlimiizde birgok ¢esit ile karsimiza ¢ikan ambalajlar (renk, bi¢im, yaz: stili, boyut,
malzemesi), insanlarin algilarin1 harekete gegirerek kendileri i¢in dogru iiriin ve ambalaja
yonelmelerine imkan sunar. Fakat insanoglu dogasi geregi ne kadar ¢ok goriirse o kadar cok
ister; icgiidiisel olarak da ¢okun azini ister, cokun yalin halini sever. Eski donemlerde insanlar
ambalaj degil, iirlin satin alirken simdilerde “en ¢ok begendigimiz ambalaj, en ¢ok

kullandigimiz {iriin” olma vasfina erigsmistir.

3.1. Ambalaj Tasarimindaki Grafiksel Ogeler

Ambalaj tasariminda kullanilan grafiksel 6geler; tiiketiciye satilmak istenilen iirtin 6zelliklerini
barindiran anlatimsal biitiinliigiin 6ziinii olustururlar. Ambalajda grafiksel 6gelerin verdigi
veriler ile tliketicinin iletisime ge¢gmesi, tiiketici zihninde iiriin kimliginin algilanmasina sebep
olur. Gorsel mesajlarla algilanan {irtin kimligi markanin kalitesini olumlu yada olumsuz

etkileyerek hedef kitlenin satin alma tavrin1 degisken kilar.

Ambalaj tasarimindaki grafiksel 6geler bir ambalajda hep birlikte ele alinirlar. Tiiketici
nezdinde siirekliligi saglayip algida biitiinliigii tamamlayabilmek birincil fonksiyonlaridir.

Diger fonksiyonlarina deginecek olur isek;

Uriiniin rakip iirlinler arasinda styrilmasini temin etmek, tiiketici tarafindan taninmay1 saglayacak
marka ve triin kimliklerini iyi konumlandirarak deneme ve tekrar satin almay:1 tegvik etmek, iiriini
cazip ve dikkat ¢ekici sekilde sunmak, {iriin hakkinda tanimlayici bilgileri ve 6zellikleri aktarmak,
uiriin ¢esitlerini, ebatlarini, farkl: tatlart ve {irline 6zgii diger 6zellikleri aktarmak, {irinii agmast,
kapamasi, saklamasi1 ve atmasi kolay bir bigimde sunarak yiiceltmek (Meyers ve Lubnier, 1998).

Firmalar {iriinii satmak istedigi tiiketici kitlesinin davranig bigimini ve sergiledikleri tutumu
oziimsemedigi takdirde, onlar i¢in tasarlanan ambalajlarin basarisi sadece sansa birakilacaktir.
Bu sebepten tiiketici kitlesinin beklenti ve arzulari iyi saptanmalidir (Bayraktar, 2008, s.15).
Grafiksel 6geler ambalaj tasariminda da bahsettigimiz iizere kullanildig tilkeye, kiiltiire; hitap

ettigi cinsiyete, yasa, gelir diizeyine gore degiskenlik gosterir.
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Cilinki tiiketici i¢in giiniimiizde ambalaj iiriin ile birlikte ol¢lilenemeyecek derecede degerlidir

(Becer, 2014, s.20).

Ornegin; kisisel bakim ve banyo iiriinleri gibi baz1 sektdrlerde ambalaj adeta bir statii gdstergesi
konumundadir. Tiiketiciler banyolarimin rafina yerlestirdikleri iirinlerin ambalajlarinin hem gekici,
hem de evlerindeki dekoratif unsurlar1 tamamlayici bir kaliteye sahip olmasini talep etmektedir
(Becer, 2014, 5.20).

Ambalaj gostergebilimsel agidan ele aldigimiz aragtirmanin gostergesiyken, ambalaj
tasarimindaki grafiksel 6geler gosteren ve gosterileni temsil etmektedir. Bu baglamda
inceleyecegimiz ambalaj tasarimindaki grafiksel 6geler sunlardir; bi¢im, renk, tipografi ve

baski.

3.1.1. Bigim

Ambalaj tasariminda grafiksel 6geleri iki boyutlu tasarimlar ve ii¢ boyutlu tasarimlar olarak ele
alacak olursak; bi¢cim, ambalaj tasariminin ti¢ boyutlu 6gesi olarak degerlendirilir. Bi¢im, iiriin
hakkindaki bilgilerin hem soyut hem de somut halini yansitmaktadir. Somut hali sekil

olmasidir, soyut hali ise tliketici zihninde imgesel algilar yaratmasidir.

Ambalaj tasariminda bi¢im, sekiller kullanilarak tasarlanir. Daire bir sekildir, dairenin sekil
ozelligi kullanilarak parfiim sisesi, igecek sisesi, krem kabi1 vb. farkli ambalaj tasarimlari
yorumlanabilir lakin o daire sekline bir anlam yiiklendiginde parfiim sisesi olarak biliniyorsa
bunu da bi¢im olarak adlandiririz (Arikan, 2008, s.15). Ambalajin bi¢ciminde kullanilan bu
sekiller, bize iiriiniin kimligini direkt algilatir. “Ornegin, diiz dikdértgen ambalaj formlar:
tiriine sert ve erkeksi bir kisilik kazandwrir. Oval, kivrimli ya da yuvarlak formlar ise tiriine
gliclii bir kadnsilik, yumusaklik ve duygusallik katar. ”’(Becer, 2014, s.106) Fakat bu bigimlerin
imgeleri, ambalajin rengi ve tipografik kullanimi olmadan diisiiniilendir. Renk ve tipografinin
bicim ile kullanimiyla dairenin kadinsilik imaj1, erkeksilik imajina doniistiiriilebilir. Baska bir
ornek verecek olursak, insanin yumruk seklini almis elinin parfiim sisesine uyarlanarak
kullanilmasi, erkeksiligin yaninda sert bir erkeksiligi de simgeler.

Fakat asagida (bkz. Gorsel 53) verilen 6rnek gibi, kullanilan yumusak hatlara sahip kadinsal

bir fontun sert erkeksi imaj1 torpiiledigi goriilmektedir.
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Gorsel 39: Diesel marka erkek parfiim sisesi

Ambalajin bi¢imi bir¢ok tasarimsal siire¢lerden gecer. Endiistri iiriinleri tasarimcilarinin
yogunlastig1 boliim olan bi¢im, hedef kitlenin belirlenmesi ile ise baglar. Belirlenen hedef kitle
dogrultusunda eskiz ¢aligmalarina (formu, ergonomisi, tagima kolayligi, depolama fonksiyonu,
fiyat fonksiyonu, koruma fonksiyonu vb. 6zellikler degerlendirilerek) baslayan tasarimcilar
kullanilacak malzeme cinslerini de belirleyerek, tipografi ve rengin nasil konumlandirilacagini
grafik tasarimeilarla birlikte belirlerler. Ornegin, etiketin oturacagi kisim icin girinti veya
c¢ikintilarm olmasi gerekebilir. Segilen malzemenin cinsi de bu siirecte ¢ok kritiktir. Istenilen
form yanlig bir malzeme secimiyle tiiketiciye istenilenin diginda bir duygu iletisine sebep
olursa, ambalaj tasarimi basarisiz olmus demektir. Ornegin ayni iiriinde farkli malzemelerin
kullanilmas: su algilara sebep olur;

Karton kutu ve ya plastik kap i¢inde dondurma, katlama karton kutudan daha farkl bir kalite

duygusu uyandirir; karton kutuda satilan piring, naylon posette satilan piringten farkli bir imaj

saglar; kartona yapisik plastik korumali blister ambalajda satilan bir ruj, folyo kapli karton kutuda

satilan rujdan farklidir; kadife kapli bir kutuda teshir edilen bir saat, ayni saatin plastik kutuda

sunulmasindan farkli bir parasal degeri iletir; keten bir torba i¢inde sunulan bir kemer, bir

askisinda teshir edilen kemerden farkli bir diinya goriisiine isaret eder (Meyers ve Lubnier, 2004,
s.23).

Malzemesi de belirlenen ambalaj, eskiz ¢alismalarindan secilen en az iki tasarimin ii¢ boyutlu
programlarda gercegi yansitilabilecek sekilde modellenmesi ile son ambalaj belirlenir. iki
tasarim icerisinden segilen bir ambalaj, prototipi yapilarak ilk halini alir. Bu prototip gelisen
teknoloji sayesinde ii¢ boyutlu yazicilardan ¢iktisi alinarak kullanima uygun olup olmadig,
ergonomisi, konumlandirilacagi yerdeki durusu vb. durumlar incelenir. Kullanima uygun
bulunmayan ve diizeltilmesi gerekilen yerler tekrar li¢ boyutlu programlarda ¢izilerek, tekrar
prototipi alinir. Onaylanan ambalaj, kalip tasarimi yapilmak tizere {i¢ boyutlu programda
(CAD), CAM (ii¢ boyutlu programda ¢izilen kalip tasariminin CNC tezgahlarinda
islenebilmesi i¢in kodlanarak makineye yonlendirilmesi iglemini goriir) kullanilarak iiretilir.

Kalip tasarimi yapilan ambalaj, kullanilacagl malzeme ¢esidine uygun se¢ilen makinelerde seri
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iiretimi yapilarak sonuglandirilir. Son halini alan ambalaj, diger aksesuarlari (etiketi, yaz

islemleri) eklenmek iizere tasarim siirecine devam eder.

Gorsel 40: Parfiim birincil ambalaji olan sise tasarim eskiz drnekleri

Ug boyutlu tasarim olan bicim, iki boyutlu tasarim alanina giren logo, amblem, sembol, resim,
fotograf, renk ve tipografi ile bir biitiin halinde olmalidir yani siirdiiriilebilir teknikler
kullanilmalidir. Biitiin halinde tasarlanan ambalajin tiim bu saydigimiz 6gelerinden sadece bir

ozelligi one cikarilarak, tiiketicinin algisinda yaratilmak istenilen imaj vurgulanmalidir.

3.1.2. Renk

Ambalaj tasariminda renk; ti¢ boyutlu olan bi¢im, iki boyutlu olan font, isaret, logo,
amblem vb. grafiksel 6geler igerisinde tiiketicinin iletisime gectigi birincil 6gedir.
Gorsel iletisim unsurlarinin tiimii kullanildig1 ambalajlarda ayr1 ayr1 énemli roller
iistlense de, renk hepsinin istenilen sekilde algilanabilmesi i¢in insan psikolojisinde
imgesel oyunlar oynar. Renkler; {i¢ ana ve ii¢ ara renklerden meydana gelir. Ana renkler
kirmizi, mavi ve sar1 iken ara renkler (ikincil renkler) yesil, turuncu ve mordur.

Renklerin gecis noktalari ise renk tonlarini dogurur.

Gorsel 41: Renk tekerlegi 6rnegi

Nesneler insan beynine 151k ile yiiklenirken, insan goziinde rengin goriilerek algilanmasi

farkli 151k dalga boylarinin birbiri i¢erisinden ge¢gmesiyle zihnimize yiiklenir (Becer,
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2014, s.110). Bu sebeple ambalajlar iizerinde algilanan renkler, yer aldig1 mekanin 151k
diizeyine gore degiskenlik gosterse dahi, ambalajin rengiyle iligkisi degiskenlik
gostermez (Teker, 2009; 5.63).

Is1gin goze gelmesi fiziksel, bu 1sinlar karsisinda gézde meydana gelen islemler fizyolojik,
1sinlarin gozde algilanmasi olay1 psikolojik olaylardir. Cevreyle olan duygusal etkilesimler,
renklerin gorsel algilamalariyla ilgilidir. Renkler olusturduklari enerjileriyle insanlarin psikolojisi
ve davranislari lizerinde etkili olarak zihinsel aktivitelerini, fiziksel performanslarini, psiko-sosyal
durumlarimi farklilasgtirmaktadir (Teker, 2009, s.61).

Renklerin de sunulacagi ambalajlar {izerindeki degerleri ele alinirken, tiiketicilerin yast,
kiiltiirti, cinsiyeti, statiisii, yasadigi iilkesi gibi unsurlar g6z 6éniinde bulundurulmalidir. Ayrica
renkler kullanilacagi sektore veya iiriine gore de yapisallasmis degiskenlikler gosterecegi
bilgisi unutulmamalidir. Ornegin; kozmetik sektorii icerisinde yer alan erkek sampuan
ambalajlarinda agirlikli mavi ve tonlarinin kullanilmasi (kapak ve ya tamaminda), raflarda
ay1rt edilip verilen mesajin yazisal iletilerini okumadan erkekleri temsil ettigini algilamamizi
saglar. Renkler bu arastirmada gostergebilimsel ac¢idan incelenecek olan erkek kozmetik

iirinlerinde ana algmin temelini olusturacak ve yonlendirecektir.
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Gorsel 42: Erkek sampuan 6rnekleri
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Ambalaj tasariminda rengin fonksiyonlarin1 degerlendirdigimizde ise; markayi fark ettirir ve
tanitir; tipografinin ve metnin okunabilirligini saglarken, logonun veya amblemin fark
edilebilirligini etkin kilar; marka belirlenen renk veya renkler ile taninir ve animsanir;
renklerin insanlar iizerindeki psikolojik etkileriyle iiriiniin daha kadinsi, daha erkeksi, daha
1s1ltil1, daha sportif, daha duygusal, daha taze, daha modern vb. goziikebilmesine imkan sunar
(Teker, 2009, s.65), ambalajin bi¢imini belirginlestirerek fark edilmesini saglar, ambalajda
kullanilan malzemenin cinsini fark edebilmemizi saglar; hangi sosyal ¢evreye, yasa, kiiltiire,

cinsiyete hitap ettigini algilamamiz1 saglar.
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3.1.2.1. Renklerin Insanlar Uzerindeki Etkileri

Ambalaj tasariminin grafiksel 6gelerinde kullanilan renk, iiriinii kullanmak isteyen bireylerin
iizerinde psikolojik etkiler yaratarak o {iriinii satin almalarina tesvik eder. Renk, insanlarin
zihinlerinde dogdugu giinden yasadig1 ana kadar gordiikleri ve 6grendikleriyle ilgili bazi
algilara isaret ederek, kendilerini mutlu edebilecek renk kategorilerinin belirlenmesinde
biiyiik rol tistlenmistir. Bu belirlenen renk kategorileri yasadiklar iilke ve kiiltiire gore algida
degiskenlik gostererek farkli yorumlamalara ve etkilere sebep olur. Renklerin kisiler
tizerindeki bu psikolojik tesirleri sebebiyle firmalar pazarlama gayretleri igerisinde iiriin
ambalajindan baglayarak, reklama, magaza atmosferine kadar bir¢ok mevzuda renk
degerlerinin kullanimina 6zen gostermek zorundadir. Yapilan arastirmalar; objeleri % 3 el
stirerek, % 3 kokusunu alarak, % 3 tadina bakarak, % 13 duyarak, % 78 ise gorerek idrak
ettigimizi gostermekte ve 9 saniye igerisinde tercihimizi etkileyen en mithim 6genin renk
oldugunu ispatlayarak (Marketing Tiirkiye, 2004, s. 28), tiiketici davranimlari agisindan

gorsel iletisimin ne kadar etkili oldugunu ortaya ¢gikarmaktadir.

Ornegin, Amerika’da gerceklestirilen 1953 yilindaki bir arastirma sonucunda kadimlarm
%78’1 hangi tiriinleri ne renklerde anlamlandirdiklari konusunda ayni fikre sahip olmugslardir.
Donuk mavi renginin kristal sekerini, agik sar1 renginin makarna tiriinlerini ve koyu kirmizi
rengin ise biber ambalajlar1 i¢in tasarlanmasi gerektiginin kanisina varmislardir (Aksoy, 1970,
s. 99). Almanya’da yapilan bir arastirmada ise bilim insanlarinin bekledigi neticelerden ¢ok
daha farkli bir sonug ¢ikmustir. Ornek verecek olursak; geceleri kullanilan krem
ambalajlarinin mavi renkte olmas1 umulurken sari; kuru yemis ambalajlarinin kahverenginde
olmasi umulurken yesil; balik {iriin ambalajlarinin sar1 renkte olmasi umulurken kizila ¢alan
lacivert rengi iiriin tiiketicilerinin tercih ettigi renkler skalasina girmistir (Isingor, 1986, s. 59).
Kozmetik sektdriiniin ambalaji olan parfiim sisesi ve parfiim kutularinin yaz kokusu, kis
kokusu olarak iki farkli sekilde tiiketiciye sunulurken, kis renklerinin koyu, yaz renklerinin
acik tonda renklerle parfiim ambalajlarina yansitildigin1 goriiriiz. Bagka bir 6nemli konu ise
bazi renklerin evrensellesmis marka kimlikleri ile biitlinleserek anildigini goriiriiz; Nivea

mavisi, Lacoste yesili, Coca Cola kirmizist gibi (Meyers ve Lubnier, 2003, s. 207).

Gostergebilimsel agidan ele alinacak olan renklerin; toplumlarda farkli sembolik anlamlara
isaret ettigini, kullanilan isaretlerin se¢ildigi renklerde insanlarin hangi anlamlar1

yiiklediklerine de bi¢imini, logosunu, amblemini, resim ve ya gorselini ele alip
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degerlendirilecektir. Ambalajda renk 6gesi gorsel iletisimin verici roliinii iistlenirken bu
vericinin hangi kanallarla alictya iletildigi agamasinda, kanallarin toplumsal degerleri

degiskenlik gostererek her alicida farkli anlamlar yiiklenecektir.
Renklere yiiklenen anlamlar1 detayli ele alacak olursak;

a. Beyaz; Psikolojik anlamda temizlik, dogruluk ve sadeligin sembolii olan beyaz;
barigeil, saf ve olumlu diisiincelerin bir yansimasi olan bilgi, 151k, nur, aydinlik gibi
pozitif ve faziletli degerlerle anlamlandirilmis en olumlu imajin1 veren bir renktir

(Ugar, 2004, s. 48).

Temiz bir baslangi¢ sayfasini, iyilik iceren durumlari ve lekesiz bir ge¢misi
vurgulamaktadir. Beyaz parlak oldugunda ise sevingli, mutlu, faal olarak
algilanabilmektedir. Renk birlesimleri igerisinde, yanindaki ve ¢evresindeki renklerin
etkisini ve 1s1ldamasin1 indirgemekte ve o renklerle beraber kuvvetlenmektedir.
Pazarlama iletisiminde beyaz; hastane, hijyen, kis ve sakinlik simgelemesi nedeniyle
bu gibi iiriinlerin ambalajlarinda uyumu yakalamaktadir (Mehmeti, 2003, s.123). Ilac
sektoriinde, kozmetikte krem ambalajlarinda, siit ve siit tirlinleri ambalajlarinda

siklikla kullanilirlar.

Kozmetik sektdriinde beyaz renk, iiriiniin temiz ortamlarda tiretildigini, kiside pozitif
enerji yaylimini giiclendirdigini, sakinligini ve hatta dogallig1 simgeleyebilir. Beyazin
birlikte kullanilacagi renk secenegi de algida degiskenlik yaratip anlamina farkl

anlamlarda katabilir. Malzemesel ¢agrisimda ise; cama, plastik ve kartona isaret eder.

I

Gorsel 43: Beyaz erkek parfiim ambalaji

b. Kahverengi; psikolojik anlamda, rahatlatici, giivenli, duragan , ayaklar1 saglam yere
basan bir imaj verirken, toplumsal anlamda kiiltiirel uyuma, aileye hissedilen
gereksinime, varlikli bir yasama vurgu yapar (Teker, 2009, s.69). Malzemesel

cagrisimda ise; ahsaba, hayvan derisine ve topraga isaret eder. Kozmetik sektoriinde
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C.

ise; agir, erkeksi, prestijli, gelir diizeyi yiiksek kisilerin kullandigi iiriinlere vurgu
yapar. Tercih edildigi alanlar ise; kahve ve ¢ikolata ambalajlari, alkollii igecek

ambalajlari, hazir yiyecek ambalajlari, otomotiv yan sanayi ambalajlar1 ve benzeridir.

Gorsel 44: Kahverengi erkek parfiim ambalaji

Kirmizi; fiziksel olarak dikkat arttirici, canlilik ve dinamizmle ilgili bir renktir.
Duygusal anlamda iistiin gelme duygusuna, istah aciciliga, bir isi sonuna kadar
gotiiren azmi, tahrik ediciligi ve kararlig1 ifade eder. Gorsel anlamda kirmizi; siddeti,
savag1 ve atesi temsil eder. Parlaklig1 ve enerji yogunluguyla kirmizi, tahrik edici ve
uyarict 6zelligi nedeniyle erotizm ile bagdastirilmakta ve pazarlama faaliyetlerinde
siklikla kullanilmaktadir (Teker, 2009, s. 67). Renkler arasinda en fazla ilgiyi ¢eken
kirmizi, uzun siire seyredildiginde gerginlik dahi yaratabilmektedir. Uriine verdigi
enerjik kimlik ve bahsedilen 6zelliklerinden dolay: diirtiiye yonelik satin alimlara
uygun diismektedir. Erkek kozmetik ambalajlarda; karsi cinsi etkilemek amagh
erotizmi ve dinamizmi temsil eder. Genellikle istah agic1 6zelliginden dolay1 gida
sektoriinde, uyarici 6zelliginden dolay1 ise kozmetik sektoriinde sik kullanilirlar.

Malzemesel ¢agrisimda ise tiiketiciyi, plastik, cam veya kartona yonlendirir.

YACHT MAN
e PED

Gorsel 45: Kirmizi erkek kozmetik set ve parfiim ambalaji

Mavi; uzlagsmay1, hosnutlugu, huzuru ve giiveni simgelerken, duygusal anlamda
olumlu diisiinme, dogru karar verme ve yaraticiligin gelismesi, iyi niyet gibi 6zellikler
mavi renge atfedilmektedir (Teker, 2009, s. 68). Kisilerin bir konu iizerinde
yogunlagmasi, dikkatlerini toplamalar1 ve zihinlerini dis etkenlerden uzaklastirmalari
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gerektigi ortamlarda mavi renk tercih edilmektedir. Toplumsal agidan ise erkek bebege
cagrisim yapar. A¢ik mavi, deniz ve gokyiizii ile 6zdeslestirilmekte; koyu mavi, giict,
saygiy1 ve zenginligi temsil etmektedir. Mavi renk; deterjan, dondurma tiirii gidalar,
deniz tirlinleri, su ve diger iceceklerin ambalajlarinda siklikla kullanilmaktadir. Erkek
kozmetik sektoriinde kullanilan mavi renk ise ferahligi, rahatlig1 ve sportifligi
yansitmaktadir. Malzeme tiirlerinden de ambalajda ilk ¢cagrisimda bulunan gerek

renginden gerekse ferahligindan camdir.

Gorsel 46: Mavi ve lacivert erkek parfiim ambalajlar

Mor; asalet, itibar, mistizm, utang, hiiziin ve agkin rengidir. Yasam bi¢imleri
yliziinden toplumdan diglanan, ge¢misini animsayan ve intihar eden insanlarin rengi
olmustur. Toplumsal agidan bakildiginda; tarih soylularin ve saray mensuplarinin
daima morla bezendiklerini kaydeder (Teker, 2009, s.69). Biiyiilii, kadinsal ve ¢ekici
bir karaktere sahip olan mor; her seyin olaganiistii giizel oldugu, iitopik bir diinya
arayistyla iligskilendirilmektedir. Kozmetik ambalajlarda kullanildiginda ise ihtisama,
paray1, tutkuyu, heyecany, liiksii temsil eder. Gida sektdriinde meyve suyu, seker, cips
ambalajlarinda, kozmetikte parfiim, krem, makyaj malzemesi ambalajlarinda sik

kullanilirlar.

Gorsel 47: Mor erkek parfiim ambalaji

Pembe; uyum nese, sirinligin, sevginin ve nezaketin simgesidir. Tatli ve romantik
yumusakligi ile kadinsallik ve sevgi imajiyla biitiinlestirilmektedir. Romantik ve sevgi

dolu bir marka imajiyla biitiinlestirilerek, kiz ¢cocuklara ve geng kizlara yonelik
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ambalajlarda kullanilabilmekte ve belli iiriinlerin kiz bebeklere yonelik oldugunu
vurgulamaktadir (Teker, 2009, s.69). Pembe, sekerleme tiirli yiyecekler ya da

kozmetik iiriinler i¢in de siklikla kullanilmaktadir.

Gorsel 48: Pembe erkek parfiim ambalaji

g. Sart; bolluk, kutsallik, giines ve zenginligi sembolize eden parlak bir renktir; ilkel
toplumlarda, sonsuza dek yasamla 6zdeslestirilmistir (Teker, 2009, s.69). Karanligin
icinden ¢ikan 151k anlaminda, aydinligin simgesi olarak bilgiyi temsil etmistir. A¢ik
sar1; giines 15181, zeka, Onsezi, inang ve iyilik ve koyu sar1 ise ihanet, kiskanglik, hirs,
inangsizlik ve hainlik ¢agristirmaktadir. Sar1, parlak olmasi nedeniyle dikkat ¢cekmekte
ve sinirlart genisleterek objeye daha genis izlenimi vermektedir (Becer, 2014, s.112).
Diger renklerle kullanildiginda sok, kontrast etkisi yaratabilen, temel duygular1 tatmin
eden, kolay taninma ve onaylanma niteliklerine sahip, keyif veren ve yasayan iiriin
imaj1 verir. Maddenin en yiiksek degerini ifade eden altin saris1 ise; ayricalikli ve
pahal1 bir imaj yaratmasi nedeniyle, iirlinlin kalitesini vurgulama amaciyla
kullanilmaktadir. Gida sektdriinde meyve sularinda, meyve ambalajlarinda, cay
ambalajlarinda, kozmetik sektdriinde parfiim sise ve kutularinda, iyilestirici 6zelligi
olan kremlerde, temizlik sektdriinde limonlu deterjanlarda vb. alanlarda
kullanilmaktadir. Erkek kozmetik ambalaji olan parfiim sigelerinde kullanilan altin
saris1 zenginligi, ihtisam1 simgelerken, agik sar1 rengin kullanimi ferahlatici, sportif

bir alg1 yaratir.

Gorsel 49: Altin saris1 erkek parfiim ambalaj
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h. Siyah; kiiltiirler arasinda farklilik olmasina ragmen genel olarak duygusalligi ve hiiznii
simgeler. Umutsuzluk ve 6liim sembolii olarak yogun bir izlenime sahiptir (Erdal,
2009,s.42). Pazarlama iletisiminde ise giicli ve tutkuyu temsil etmesi, doymuslugun ve
parlakligin en iist noktasini yansitmasi sebebiyle siyah, ambalajlarda se¢kin bir
izlenim olusturmaktadir. Uriine evrensel ve erkeksi bir kisilik vermektedir. Farkli
renklerle kombine edildiginde oldugundan biiyiik, agir ve kalin gériinmektedir.
Belirleyici 6zelligi nedeniyle siyah, birlikte kullani1ldig1 rengin 6zelliklerinin tiim
acikligiyla goriilmesini saglamaktadir. Erkek kozmetik ambalaj tasarimlarinda en ¢cok
bagvurulan renklerden birisidir; agirligi, erkeksiligi ve kaliteyi simgelemektedir.

Malzemesel ¢agrisimda ise metale ve plastige isaret etmektedirler.

Gorsel 50: Siyah erkek parfiim ambalaji

i. Turuncu; nese verici, parlak, sicak ve dikkat ¢eken bir renktir, dinamizmi ve uyarimi
simgelemektedir. Turuncu ve kirmiz1 gibi sicak ve parlak renkler, dikkat
cekiciliklerinin yani sira istah agici 6zellige de sahiptirler (Teker, 2009, s.68). Wills’e
gore de turuncu “ disil yani yaradilis enerjisine yakindir.” (Erdal, 2009, s.41) Bu
nedenle diinyadaki gida firmalarinin ¢ogu logosunda bu renleri tercih ederler.
Ozellikle farkli, modern ve etkili bir izlenim olusturulmak istendiginde turuncu renk
tercih edilmesi uygun olacaktir. Erkek kozmetik {iriin ambalajlarinda sik
kullanilmayan bir renk olmakla beraber, kullanildig1 yerlerde de enerjiyi, sportifligi ve
canlilig1 simgelemektedir.

clinique
FOR MEN

! ca.msvmv’
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EAUDETOLETTER

17 LOZUQ/BOMI ¢ |

Gorsel 51: Turuncu erkek parfiim ambalaji
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Yesil; agac yapraklari ve ¢imeni simgelediginden serinletici ve dinlendirici etkisi
vardir. Farkli medeniyetler tarafindan yesil; 6liimii, yasami ve yeniden dogusu
simgelemektedir (Teker, 2009,s.70). Yesil esitlik ve uyumu temsil ederken ayni
zamanda Lorie’ye gore de “Irlanda’da dogamn egemen rengi oldugu icin, yesilin sans
getirdigine inanilir.” (Lorie, 1997) Sarinin eklenmesi, yesili gliclendirmekte ve
giinessi bir karakter kazandirmaktadir. Maviye yakin yesil ise; ciddi, kiskang ve
endiseli anlatimlara uygun olmasiyla birlikte, manevi yasami simgelemektedir. Umut,
doga, dogurganlik ve huzur gibi cagrisimlar sebebiyle, yesilin pazarlama iletisiminde
kullanimi, ¢evre hareketinin yiikselen ivmesiyle baglantili olarak artmaktadir. Cevre
dostu iirlinlerin ambalajlarinda yesil renk tercih edilmektedir (Becer, 2014, s.112).
Saglik sektoriinde ilag ve dis ambalajlarinda, gida sektdriinde zeytinyagi, meyve suyu,
naneli seker, organik {irlin ve hazir ¢orba ambalajlarinda, kozmetik sektoriinde el yiiz
rahatlatici tonik ve krem, parfiim ambalajlarinda vb. bir¢ok alanda yesil renk siklikla
kullanilmaktadirlar. Malzemesel ¢agrisimda ise saglikli dogal tirtinleri (ahsap, kagit

vb.) algilatabilir.

Gorsel 52: Yesil erkek parfiim ambalaji

Gri; duygusuzlugu, sonu ve bir anlamda yaklasan 6liimii simgeler. Birey {izerinde
hiiziinlendirici, kendini gizleyici, koruyucu bir psikolojik etkiye sahiptir. Koyu gri ise
pis havayi, kasveti sembolize eder (Teker, 2009, s.68). Toplumsal agidan gri rengin,
bireyin kendini toplumdan siyirma, uzaklastirma istegini ve duygusal fikirlerini
saklama egilimini aktardigini belirtmektedir (Teker, 2009, s.68). Fakat ayn1 zamanda
gri renk olan glimiis rengi parlaklig1 dolayisiyla sayginligy, er kisiligi, otoriterligi ve
zenginligi temsil etmektedir. Erkek kozmetik iirlinlerinde de sik karsilastigimiz,
ambalajin kendisinde olmasa dahi kapaginda, etiketinde, isaretlerinde kullanildig: gri
rengi Mercedes’in grisini animsatmaktadir. Malzemesel olarak ise direkt metal

olabilecegi iletisini tiiketicisine yansitir. Erkek kozmetik ambalajlarinda (tras sonrasi
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balsam, deodorant, parfiim sigesi), makyaj malzemesi ambalajlarinda, saglik

sektoriinde (ilag, dis macunu, temizlik iiriinleri vb.) karsimiza sik ¢ikan bir renktir.

Gorsel 53: Gri erkek parfiim ambalaji
3.1.3. Tipografi

Tipografi yazi dilinde kullandigimiz isaretlerin (harf, say1, noktalama igaretleri vb.) gorsel
tasarimidir. Grafik tasarim 6gelerinden olan ambalaj tasariminda tipografi, tiikketici ile
iletisimde sesli olmayan sozel goriintiisel bir gostergedir. Var olan yazi stili ve ya o markaya
Ozel tasarlanacak yazi stilinin ilk 6nceligi, iirlinle iletisim kurabilmesidir. Ciinkii tirtinle
iletisim kuramayan tipografi, okunabilir olsa dahi tiiketiciyle iletisime gecemez. Uriin ile
tipografinin iletisim kurabilmesi demek; {iriinlin ana 6zelliklerinin (firma bilgisinin, {liriin
icerik bilgilerinin, marka kimliginin, hedef kitlesinin, yas grubunun) detayli analiz edilip
tasarimci tarafindan uygun yazi karakterinin se¢ilmesi ve ambalajin iizerine belirli diizende
konumlandirmasi demektir. Ornegin kozmetik sektdriinde olan parfiim iiriiniiniin ana
ozellikleri incelenirse; parfiim kokusu igeriginin baharatli olmas1 yani agir ve sert; erkeklere
0zel olmasi yani giiclii, ayaklar1 yere basan, karizmatik, er kisi; iiriinii piyasaya sunan
firmanin koklii olmasi yani giivenilir, prestijli, gii¢lii; firmanin kimligi olan logotaypinin
kuruldugu giinden bugiine hi¢ degismemis olmasi yani geleneksel, yapi taslar1 oturmus,
kendinden taviz vermeyen, dzgiivenli. Iste bu 6zelliklerin tiiketici ile iletisime gegmesi ancak
tipografinin simgesel ve psikolojik etkilerinin ambalaj tasariminda kendisini gostermesi ile
zihinlerinde canlanir. Bu sebeple iiriine uygun olmayan tipografi okunma geregi dahi

duyulmaz.
Licko’ya gore ise;

Kullanacaginiz fontun dogustan okunakli olmasi sart degil, 6nemli olan insanlarin gérmeye alistig1
bir sey kullanmaniz. Times New Roman gibi yazi karakterlerinin tercih edilmesi aligkanlik
yiiziinden olusuyor, ¢iinkii bu yazi1 karakteri ¢ok eskiden beri ortalikta. {1k ¢iktiklarinda insanlar
bunlarada aliskin degildi. Ama kullandik¢a fazlasiyla okunakli hale geldiler (Garfield, 2012, 5.60)
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Yazi stilleri de insanlar gibi karakteristik 6zellikler barindirir, yazi stilindeki karakteristik
ozellikler yukarida bahsettigimiz iiriin kimliklerini aktarmada kullanilirlar. Genel olarak
ambalaj tasariminda “sans serif yazilar resmi olmaktan ¢cok ¢agdas goriinebilir ama tipki bir
bando gibi gelenegi hatirlatabilirler.” (Gartfield, 2012, s.42) Serifli yazilar “klasik, geleneksel
ve aristokrat bir marka algisi yaratmada ve liiks tiiketim itiriinlerinde yaygin olarak
kullanildigi soylenebilir.” (Becer, 2014, 5.129) Koyu sans serif yazilar ambalajdaki iiriiniin
performansini, ince sans serif ise kadinsalligi, asilligi, mahremligi, hassaslig1 simgeler

(Meyers ve Lubnier, 2004, s. 32).

S5y

Gorsel 54: Erkek parfiim siselerinde tipografik drnekler

Ambalaj tasariminda ki tipografik 6geler; tiriin ad1 bilgisi, lirlinlin ne oldugu bilgisi, slogani,
agirlik ve 6l¢ii bilgileri ve faydasidir. Bu 6geler ambalajin 6n yiizeyinde tiiketici ile ilk
iletisim kuracagi boliimdiir. Diger 6geler ise; tirliniin igerisinde barindirdigi kimyasallar yani
icindekiler kismi, zorunlu isaretler (6rnegin; geri doniistiiriilebilir igareti, yanici veya patlayici
iirlin i¢erebilir isareti, kullanilan malzemenin kod isareti vb.), lirliniin ve ambalajin nasil
kullanilacagina dair metinler, iirliniin saklanma kosullaridir (Meyers ve Lubnier, 2014, s.33).
Bu 6geler ise ambalajin yan ve ya arka ylizeyinde tiiketicinin ikinci agamada iletisimde
bulunacagi boliimdiir. Tiiketicinin ilk iletisime gececegi boliim ambalajin can alict kismudir,
belirli bir uzakliktan fark edilip okunabilmeli ve ilgi ¢ekmelidir. Tasarimeinin {iriin adinin
veya logosunun diger metinlere oranla daha biiyiik olmasi, tipografik diizensizlikler
olusturarak ince/kalin, san-serif/serifli, italik/diiz yazi stilleriyle zitliklar olusturup gorsel
etkiler birakmasi (Becer, 2014, s.133), metni sag, sol ve ya blok yaparak diizen igerisinde
diizensizlikler yaratmasi gerekebilir. Ambalaj tasariminda marka kimliginin yaz: stili
stirdiiriilebilir olmalidir yani her {irlin ¢esidinde ayn1 stilde devam edip her yerde

tipografisiyle bilinen ambalaj yiizli olmak gerekir.
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Gorsel 55: Erkek parfiim siselerinde tipografik 6rnekler

3.1.4. Baski

Tasarim siire¢lerinin en son kismi olan baski, tiim 6gelerin diizenlendikten sonra istenilen
malzeme lizerine istenilen baski tekniklerinde ¢ikti alinmasi islemidir. Ambalaj tasariminda
baski 6gesinin 6nemi; fotograf, tipografi, resim, logotayp, amblem, logo vb. unsurlarin
gostergebilimsel agidan gdsteren ve gosterilenlerin algilanmasini ve fiziksel olarak
hissedilmesini desteklemesidir. Bilgisayar destekli programlarda hazirlanan bu unsurlarin
dijital ortamda hissedilen etkisi ile basildiktan sonraki hissedilen etkisinin ayn1 diizeyde hatta
kullanilan baski teknikleri ile daha da etkili olmas1 gerekmektedir. Yasi, cinsiyeti, gelir
diizeyi, statiisii belirlenmis hedef kitleye 6zel farkli baski ¢esitleri uygulanmaktadir. Bu baski
cesitleri Uirliniin kalitesinin, okunabilirliginin, korunabilirliginin, {irlin ve fiyat bilgisinin
tiiketici tarafindan hissedebilmesini amaglar. Ambalaj tasariminda “ambalaj iiriiniin giysisi
gibidir” (Pektas, 2004, ss. 24-25), basim1 da o giysi tizerinde kullanilan en gosterisli aksesuari
gibidir diyebiliriz. Tiiketici o giysinin lizerindeki aksesuari bir tek gordiiglinde degil, dokunup
kalitesine bakmak istediginde dahi desenini fiziksel olarak da hissedebilmelidir. Ozellikle
kozmetik sektoriinde iiriiniin kalitesini yansitabilmek amacli ambalaj iizerine 6zel

uygulamalar yapilmaktadir.
Ambalaj tasariminda kullanilan baski tekniklerini su sekilde siralayabiliriz;

a. Tipo baski; eski bir baski teknigidir ve glinlimiiz diinyasinda kullanim1 bitmek
tizeredir. Grafik 6gelerinin yer aldig1 basilacak kisimlar yiiksektedir. Karton ve kagit
malzemelerinin lizerine basilmis etiket ve bicak izlerinin kesilmesinde, perfolerin
(delikler) agilmasinda ve gofre basimlarinda tipo baski preslerinden

faydalanilmaktadir.
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b. Tifdruk baski; tipo baskinin tam tersidir. Grafik dgelerinin yer aldig1 basilacak
kisimlar ¢ukurdadir. Pahali bir baski teknigi olan tifdruk, ambalajlar kaliteli ve
modern gosterdigi i¢in dolayistyla tiriinii, prestijli markalarin kullanmaktan
kacinmayacagi teknikler arasindadir.

c. Ofset baski; ambalaj sektoriinde en ¢ok revagta olan bir tekniktir. Ortalama kaliteye
hitap eden bu baski teknigi dijital ortamlarda hazirlanan ambalajlarin direkt baskiya
aktarilip kolay cikt1 alinmasi islemidir.

d. Flekso baski; sik kullanilan, tipo baski gibi yliksek baski tekniklerindendir. Tipo ile
arasindaki fark ise baski sirasinda kullanilan kalip malzeme ¢esitlerinin farkl
olmasidir. Tipo baskida metal kaliplar kullanilirken, flesko baskida kauguk yada
plastik kaliplar kullanilir.

e. Serigrafi; tekniginde metal yada ahsap ¢ercevelere gerdirilmis ipek, plastik veya ince
dokulu elek gibi metallerin iizerine baskinin yapilacagi alanlarin agiklikta birakilip
geride kalan alanlarin ise maskeleme teknigiyle kapatilip i¢cine aktarilan miirekkebin
styirilmasi ile agik kalan alanlardan kagit, karton, plastik, ahsap, cam vb. malzemeler
iizerine aktarilmasi islemidir. Bu teknik ile alinan sonuglar ¢ok basarilidir ve ambalaj
sektoriinde sik kullanilir. Cam malzemesi iizerine basilan yeni serigrafi teknigi ise
(ACL) hasarlara kars1 dayanikli, dogal pigment malzemeleri kullanilarak iiretilen ve
kozmetik sektoriinde sik kullanilan bir giincel tekniktir.

f. Gofre: teknigi kagit ve karton malzemeleri iizerine yiiksek yada algak dokusal

ylizeyler yapmak amacli kullanilir (Becer, 2014, ss.160-161-162-163).

' FNRIQUE 1(‘,uas;{ﬂ

DEEPLY YOURS

Gorsel 56: Parfim sisesinde metale ve kartona uygulanan gofre 6rnegi, parfiim cam sisesine uygulanan yeni

serigrafi teknigi 6rnegi

55



3.2. Ambalaj Tasariminda Marka Degeri Ve Marka Kimliginin Onemi

Somut olarak marka, iiretici firmalar tarafindan tirettikleri tirtinlere verdikleri ticari
unvanlardir. Ambalaj tasariminda bu ticari unvanin; marka ismi, logosu, sembolii, ambalaj
bicimi, ambalaj sekli, lirliniin ne oldugu ve faydalari, rengi ve yaz stili 6geleriyle bulugmasi
marka kimligini olusturmaktadir (Meyers ve Lubnier, 2004,s.43). Soyut olarak ise giiniimiizde
herkesin kullandig1 ‘markalagsmak’ kelimesinin ticari firma unvani olarak animsamadan,
ambalajin ve iirliniin fiziksel etkilerinden kaynakli psikolojik tepkilerin (kaliteli, saygideger,
prestijli) olusturdugu algilardir. iste bu markalasmak kelimesi ise marka kimliginden dogan
marka degerlerinin olusturdugu olumlu etkilerin tiiketiciler tarafindan verilen tepkileridir.

Yani marka kimligi fiziksel, marka degeri ise psikolojiktir.

Kalite Marka
algilamasi cagrigimlar
Marka ismi & J Markva
farkindahgi kisiligi
Marka MAR KA Markaya 6zgu
sadakati —p DEéERI <4— degerler

Marka MARK\A
omi. KiMLIGi

Ambalaj /V

sekli /1 T b\

Semboller Ambalaj gorsel
Renkler tasarnmi

«4— Urun ve fayda
tanimlan

Logo

Gorsel 57: Marka degeri modeli (Meyers ve Lubnier, 2004, s.43)

Waltor Landor’un ‘markalar zihinlerde yaratilir’ sozlerini dikkate alinca, tiiketici iiriinlerinde ve
ambalajlarinda marka kimliklerinin uygulanmasi gercekten 6nem kazanmaktadir. Marka
kimliginin uygulanmas tiriinlerinize olumlu bir yaklasim saglamak i¢in ¢ok hassas bir rol
iistlenmistir (Meyers ve Lubnier, 2004, S. 42).

Bir marka dogdugu giinden bugiine kendini yeniler, giinceller ve gelisen teknolojik
gelismelere acik olur. Gegmisten bugiine gelisen marka kimligi, ambalaj1 da beraberinde
gelistirir ve iyilestirir (Becer, 2014,s.88). Kendini yenileyen marka biriken deneyim ve
tecriibeler sonucunda marka degerinin olugsmasini saglar. Bu baglamda ambalaj tasarimi,
marka kimliginin olugturdugu marka degerlerinin gorsel gostergesidir. Ambalaj tasariminin
olusturdugu marka degerleri ise; marka sadakati, marka isim farkindaligi, kalite algilamasi,

marka c¢agrisimlari, marka kisiligi, markaya 6zgii degerlerdir.
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Ambalaj tasariminda marka kimliginin taninmisligini arttirmada dikkat edilmesi gerekilen
unsurlar ise; ambalaj tasariminda firma adi ve marka ismi diger kullanilan 6gelere gore daha
g6z onilinde olmali dikkat cekmelidir, marka taninmislhigini arttirmak icin kullanilan
sloganlarin, yapilan reklamlarin hafizalara kazinmasi gerekir, markanin tiiketici zihninde rahat
animsanabilmesi i¢in marka ismi yada firma adiyla etkilesim kurabilecek renk, bigim,
tipografi, resim ve ya fotograflar secilmelidir (Teker, 2009, s.52). Ornegin kozmetik
sektoriinde Versace denilince akillara kadin suratinin gelmesi (Medusa), Chanel denildiginde
ise iki ters ¢ harfinin i¢ ice ge¢mis halinin hafizalarda canlanmas: vb. Bu dikkat edilmesi
gereken baslica unsurlarda yapilan yanlisliklar marka degerini olumsuz yonde etkileyerek,

zihinlerde iiriiniin de basarisiz oldugu kanisini algilatacaktir.

CHANEL

Gorsel 58: Versace ve Chanel logolart

Uzun doénemler farkliliga ugramadan kullanilan marka kimliklerinde (logo, logotayp, renk,
tipografi, bi¢im vb.) degisime giden markalar, tliketicinin zihninde yer ettigi aligkanlig1 (marka
degeri) kolay kolay yok edemeyeceklerdir. Bu siiregte {iriin taninmak ile farklilik yaratmak
arasinda kisa donemli bir bocalama yasarken, yenilige giden markanin sabirli olmast

gerekmektedir. Ornek olarak asagida Nivea Men logosunun degisimi gdsterilmektedir.

@

Gorsel 59: Nivea Men logosunun degisimi
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3.3. Ambalaj Tasariminin Pazarlamadaki Stratejik Rolii

Ambalaj tasariminda pazarlama, iiretici firmanin iirettigi tirlindi, satis1 yapilacagi kanala nasil
ulagtiracagi, nasil konumlandirilacagi, nasil sunulacagi gibi konular iizerinde faaliyet gosterir.
Milyonlarca ambalajin icerisinden segilecek olan ambalajlar, pazarlamacilarin en ince
detaylar1 diislinmesi ile ancak isin i¢inden ¢ikabilecegi bir konudur. Tiiketicilerin davranig
bicimlerinin, duygusal psikolojik tepkilerinin, satig kanallarinda yani stiper marketlerde nasil
stirprizlere nasil tepkiler verebileceklerinin, rakip firma iiriinlerine kars1 tutumlarinin, hangi
iriinlere kars1 hassas olduklarinin genel analizlerinin detayli incelenip raporlanmasi,

pazarlamacilarin yol katetmesinde biiytik rol oynar.

Ambalaj, liriinleri dis etkilerden koruyan, onlar1 bir arada tutarak; tasima, depolama, dagitim,
tanitim ve pazarlama islemlerini kolaylastiran, metal, kagit, karton, cam, plastik, vb.
malzemelerden yapilmis dis ortiilerdir (Pektas, 1993, ss.24-25).

Demek ki ambalaj, bu kadar ¢ok detay barindiran 6zellikleriyle tek basina bile kendisini
pazarlayip sattirabilmelidir. Lakin bir ¢ok rakip firmanin pazarda yer almasi sadece ambalajin
kendisini tliketiciye begendiremeye yetmez. Bu sebeple pazarlama tek basina hareket etmez,
satis kanallarindan ve tiiketici analizlerinden aldig1 bilgiler dogrultusunda tasarimci, reklamci,
halk ve iligkiler ile ortak ¢alisir. Reklamcilik ve halkla iliskiler tiiketicilerin bilingli tiiketim
faydasinin farkinda olmasini, {iriiniin satigini gergeklestirebilme olgulari yeni tirtinleri
denemelerini saglar veya parasal acidan rekabeti dogurur, satis kanalinda gerceklesen
promosyonlar satig kanalindaki mevcudiyetinden haberdar eder ve iiriin ile tiikketicinin iletigim
bagini kurar. Ambalaj tasarimi ise tiim bu ¢abalardan sonra kendisini o kanalda sattirmaya

caligir (Becer, 2014, 5.79).

Pazarlama stratejilerinin en kritik ve tehlikelisi yeni {iriin tasarim kararidir. Yeni iiriin tasarim
karar1 satig kanallarindaki birgok ayni {irtinden siyrilma ¢abasi, 6ne ¢ikma istegidir. Satis
alanlarinda birbirine benzeyen ayni grup iiriin ambalajlar1 ve hatta iki farkli grup iirtinlerin
bile birbirlerine benzerlikleri, bu pazarlama stratejisinin mecburen uygulanmasini destekler

niteliktedir.
Mevecut {iriin ambalajlarinin degisime ugrama sebeplerini su sekilde siralayabiliriz;

a. Uriiniin kendisine daha ¢ok sey katmak veya daha iyi yerlere ulastirmak icin
tyilestirmek
58



b. Mevcutta var olan rakip iirlinler i¢in yenilenmek
Satis oranlarinin diismesi
d. Kanalda satis1 yapmak lizere gonderilen marketlerinde benzer {iriinler piyasaya
stirmesi
Uriinde finansal yonde degisiklikler alma karari
Kurumsal kimlik ya da marka kimliginde degisim

Var olan iirlinlerine yeni segenekler sunarak cesitlilik katmak

5= @ om0

Uriine farkli kullanim alanlar1 yaratmak

—

Gelisen teknolojiye ayak uydurup yeni piyasaya siiriilen ambalaj malzemelerini

kullanmak istemek (Meyers ve Lubnier, 2004, s.57).

Tiim bu unsurlar dogrultusunda yenilenen {iriiniin tutunabilip tutunamayacagi biiyiik bir
risktir. Kimi geleneksel ve koklii firmalar bu yaklasimlara karsi ¢iksa dahi onlarda bu
pazardan payini alip ufak detaylarla iiriinleri bu yeni diinya jenerasyonuna basma kalip
olmadan piyasaya sunmaktadirlar. Ornegin; Coco Chanel No:5 parfiim sise ambalaj1 tarihler
boyunca tiiketicinin fark bile edemeyecegi detaylarda degisiklikler yapip gelenekselligini

bozmamustir.

Gorsel 60: Coco Chanel No:5 parfiim sisesi 6rnegi
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3.4. Ambalaj Tasariminda Kanun Ve Sorumluluklar

Uriin pazarlama teknikleri igeresinde ambalajin énemi oldukea yiiksek olup, dnceliklerinin
riinii fiziksel darbelerden korumasi, tasima dagitim ve depolama kolaylig1 saglamasi
olduguna deginilmisti. Bu fiziksel sorumluluklar1 disinda tiiketiciye karst da 6nemli hem
fiziksel hem de psikolojik sorumluluklar1 mevcuttur. Ambalajin igerisindeki tirlinii en iyi ve
en dogru sekilde, ayn1 zamanda objektif olarak tiiketiciye yansitmali, bireylerin hatali se¢cim
yapmasina neden olmamali, ¢cevreye duyarlilik bakimindan ise dogaya zarar vermemelidir
(Becer, 2014, s. 189). Ambalaj iirliniin giysisi gibi diisiiniilebilir (Pektas, 2004, ss. 24-25). Bu
sekilde diisiildiiglinde tarim arazisinde ¢aligan bir is¢i ile ila¢ sektoriinde ¢alisan bir bolge
miimessilinin olmasi gereken kiyafeti bu anlamda ambalajidir. Tarim arazisinde hizmet eden
caligsana takim elbise ve kravat uygun olmadig1 gibi bolge sorumlusuna da is¢i tulumu
olmayacaktir. Uriinlerdeki ambalajda bu sekilde diisiiniilmeli, hizmet edecegi isi, birimi,

kapasiteyi temsil etmelidir.

Ambalaj iizerinde olmas1 gereken bilgiler bazi yasal diizenlemelerle kayit altina alinmistir.
Ulkeden iilkeye farklilik arz eden bu diizenlemeler aslinda isin 6ziinde iiriin bilgisi, malzeme
bilgisi, lirlin agirlig1 veya sayist, l¢iisii, hitap ettigi kesimi, yasakli durumlari gdsteren
sembolleri gibi temel bilgileri kapsamaktadir. Ulkemizde dahil olmak iizere bazi {iriinlerde
tiiketiciyi korumak adina uyarici bilgilerin olmast zorunludur. Ornegin alkol ambalajlarinda
kullanmamasi gereken yas aralig1 ve fizyolojik durumu, sonrasinda yapilmamasi gereken
eylemler kisaca belirtilmek zorundadir. Yine ayni sekilde bazi {irlinlerin hitap ettigi yas aralig
ve durumuna gore yazi tipi boyutlar farklilik gosterebilir. Ornegin, eger iiriin sadece yetigkin
kisilere hitap ediyorsa ve ¢ocuklarin kullanimi1 yasak ise yaz1 tipi boyutunun biiytikliigliniin
baz diizeyi ve rengi ambalaj konusundaki yonetmeliklerle belirlenmistir. Uriiniin kullanimi
sonrasinda atik durumu ile ilgili gerek cevre gerekse insan sagligina verebilecegi zararlar goz
ontinde tutularak bazi yazi ve isaretler bulunmalidir. Bunlar ayn1 zamanda yasal olarak da
kanuni zorunluluktur. Bu bakimdan iilkemizde ¢evre ve sehircilik bakanlig tarafindan
24.08.2011 tarih ve 28035 sayili resmi gazetede yayimlanan “ambalaj atiklarinin kontrolii
yonetmeligi” ilgili kisimlarinda yasa olarak belirlenmistir. Farkli iilkelerdeki farkli
hassasiyetler ve insan refah1 dikkate alinarak belirlenen, ambalajlarda bulunmas1 gereken

zorunluluklar oldukga cesitlilik arz eder.
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Ulkemizde 24.3.2005 tarihli ve 5324 sayili Kozmetik Kanununun yedinci maddesine
dayanilarak ve Avrupa Birligi Kozmetik Mevzuatinin 76/768/EEC say1li Konsey Direktifi ile
96/335/EC sayili Komisyon Kararina paralel olarak hazirlanan yonetmelikte i¢ ve dis

ambalajda yer alacak bilgiler 6zetle su sekilde siralanabilir:

1. Kozmetik driinler, i¢ ve dig ambalajlarinda yer alan bilgilerin, silinemez, kolayca goriilebilir
ve okunabilir olmalar1 kaydiyla satisa sunulabilir.

2. g ve dis ambalajda yer almas1 gereken bu bilgiler:

a. Ulke iginde yerlesik iireticinin, adi veya unvani ve adresi veya kayitl igyerinin ad1 veya
unvani ve adresi belirtilir. Bu bilgiler, sorumluya ulagmay1 engellememek kaydiyla
kisaltilabilir. thal edilen iiriinlerin menseinin belirtilmesi gerekir.

b. Bes gram veya bes mililitre altindaki ambalajlar, {icretsiz esantiyonlar ve tek dozluk olan
tirtinler harig, agirlik veya hacim olarak ambalajlama anindaki nominal miktar belirtilir.
Agirlik veya hacim detaylarmin énemli olmadigi, birden fazla birim iiriiniin tek ambalajda
satildig1 durumlarda, birim sayisinin ambalaj lizerinde belirtilmesi kosuluyla ambalaj i¢indeki
birimlere miktar yazilmasi gerekmez. Eger ambalaj i¢inde kag adet {irlin bulundugu disaridan
goriilebiliyor veya ambalajin igindeki her bir iinite normalde sadece ayri ayr1 satiliyor ise,
icindeki {irlin say1sinin ambalaj {izerinde belirtilmesine gerek yoktur.

c. Bir kozmetik {iriiniin minimum dayanma tarihi; normal sartlar altinda depolandig: takdirde,
baslangigtaki fonksiyonlarini yerine getirmeye devam ettigi ve tarih yazilarak veya ambalajin
tizerinde tarihin bulundugu yer hakkinda detayl: bilgi verilerek belirtilmelidir. Eger gerekir
ise, Urliniin bu dayanikliliginin hangi sartlarda garanti altina alindigina dair ek bilgi verilir.

d. Tarih agikga ve sirasiyla ay ve yil olarak belirtilir. Minimum dayanma siiresi otuz ay1 gegen
tirtinlerde, tarih belirtilmesi zorunlu degildir. Ancak, bu iriinlerde {iriiniin agilmasindan
itibaren tiiketiciye zarar vermeden kullanilabilecegi siirenin bildirilmesi zorunludur.

e. Uretim kodu veya iiretim sarj numarasi belirtilir. Kozmetik {iriiniin cok kii¢iik olmasi
nedeniyle bunun pratik olarak imkéansiz olmasi halinde bu bilgiler, dis ambalajin tizerinde
bulunur.

f. Uriiniin sunum sekli itibariyle agikga belli olmadig1 takdirde, ambalaj iizerinde {iriiniin
fonksiyonu belirtilir.

g. Uriin bilesenlerinin listesi, ilave edildigi andaki agirliklarina gore azalan sira ile ambalaj
tizerinde belirtilir. Bu liste, "URUN BILESENLERI" veya ayni anlama gelen Tiirkge veya
yabanci1 dildeki ifadenin altinda yer alir. Pratik agidan bu miimkiin olmadig: takdirde, bu
bilgiler brosiir, etiket, bant veya kart seklinde iiriine eklenerek verilir

3. Ureticinin, ticari sirlarin korunmasi amaciyla iiriin bilesenlerinin bir veya birkagini listeye
dahil etmek istememesi durumunda uygulanacak prosediir, Bakanlik¢a yayimlanacak bir
teblig ile diizenlenir.

4. Bircok renkte piyasaya verilen renkli dekoratif kozmetik tiriinlerde kullanilan tiim boyar
maddeler, "igerebilir" ifadesi veya "+/-" sembolii konulmak kaydiyla listelenebilir.

5. Etiketlerde, iiriinlerin satis i¢in sergilenmesinde ve reklamlarinda kullanilan metin, isimler,
ticari marka, resim, figiiratif desenler veya diger sekiller, tirlinlerin gergekte sahip olmadiklari
nitelikler varmis gibi kullanilamaz. Ayrica, bu yonde imada bulunulamaz
(http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2005/05/20050523-3.htm, 2017).

Yukarda bes maddede 6zetlendigi lizere iilkemizde de ambalajlama hakkinda yasal

zorunluluklar yasal kapsamda kontrol altina alinmistir.
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Ambalaj tasariminda miilkiyet hakki, marka, patent, tescil ve ticari sirlar olarak siralanabilir.
Ticari marka asil olarak kaynak ve kalite olarak 6zetlenebilir. Uriin pazarlanmasinda énemli
bir yardimcidir. Kullanim hakki kopyalanmay1 engellemek adina yasal bir 6nlemdir, patent ise
elde edilen iiriiniin yeni, farkli ve orijinal olmas1 durumunda koruma altina almak adina
olusturulan resmi bir belgedir. Uriin somut elle tutulabilir bir kozmetik olabilecegi gibi,
yontem, ¢izim bilimsel bulusta olabilir. Tasarimlarin tescil edilmesi de bir bakima patent gibi
diistintilebilir (Becer, 2014, s.192). Bu kapsamda miilkiyet hakki tiretici firmay1 her agidan
koruyan kalkan olarak diistiniilmeli ve ticari sirlarin saklandig1 bir arsiv gibi

degerlendirilmelidir.

Uriin gelistirme ve ambalaj tasarimi rekabetin acimasiz oldugu sektérlerin basinda gelir. Bu
sebepten dolay1 firmalar ve calisanlar1 asarinda gizlilik s6zlesmelerinin yapilmasi hem tiretici
firmanin hem de ¢alisanin ticari kaybina sebep olmasini engeller. Yapilan sdzlesmelerde
tasarlanan ambalajlarin tasarim siiregleri ve arge calismalarinin gizliligi, yeni iirlin devreye
almada triiniin icerik gizliligi, firmalarin ¢aligmakta oldugu miisterilerinin gizliligi, tiretim
ekipmanlarinin gizliligi, tiretim tekniklerinin gizliligi, iiriin maliyet gizliligi, hammaddelerin
temin edildigi firmalarin gizliligi, ¢alisanlarin aldiklar iicret gizliligi gibi maddeler yer
almaktadir. Taklit gerek tasarimin grafiksel 6gelerinde gerekse ambalaj malzemeleri ve baski
tekniklerinde, yiizyilin temel sorunlarindadir. Uretimde en ¢okta marka degeri olusturmus
firmalarin nemalandig: kiiresel bir problemdir. Bu sorun tiiketicinin farkina dahi varmadan
taklit tiriinii satin alip kullanabilecegi kadar biiyiik bir yapiya ulagmistir. Giintimiiz
teknolojisinin gelismesi taklit iiriin iiretimine destek saglamistir. Her ne kadar “taklidi aslini
yasatir” sozii kismen anlamli gibi goziikse bile marka kimligi, marka degeri ve firma haklarin
koruma altina almak zorunda olan tireticiyi tehlike altinda atmaktadir. Boyle durumlarda
tiiketicinin kullandig1 tekniklerin her detayina kadar 6zel olmasi ve iiriin-fiyat kalitesine
dikkat etmesi markay1 temsil etme bakimindan kontrol noktas1 olarak diisiiniilebilir (Becer,
2014). Firmanin sahip oldugu ambalaj tasariminin ve iirliniiniin yasal yiikiimliiliikler ve
tasarimsal 6zgiirliiklerini rahat kullanabilmeleri bakimindan kanunlarinin siki takip edilmesi
ve avukatlarla birlikte ¢alisilmasi ve bu ¢aligsmalarin net bir sekilde kagida dokiilmesi, ortaya

c¢ikan tiim tirlinlerin varligimin ve geleceginin teminati olacaktir.
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4. GOSTERGEBILIMSEL ACIDAN ERKEK KOZMETIK URUN
AMBALAJLARI

4.1. Ambalajin Erkek Kozmetik Sektoriindeki Onemi

Insanoglunun statii gdstergesi ve satin alma davranisi yasadigi topluma, kiiltiire ve hatta ¢aga
gore degiskenlik gdstermektedir. Bireylerin kendilerini topluma kanitlama ihtiyaci, bulunmak
istedikleri konumda o gruba ait olma arzusundan dogmaktadir. Diinyada insanlar kisisel
ihtiyaglarini karsilamak amagl ¢aligmaktalardi. Bu kisisel ihtiyaglar gelisen teknoloji ve
ideolojiler dogrultusunda degismis, farklilasmais, ihtiya¢ olmaktan ¢ikip bolca tiiketen toplum
olma statiisiinde erigtirmistir. Tiiketime alisan toplumlar, tiretmeyi unutarak hazir diizene
gecmis, bu hazir diizen ise insanlara aldiklari tirtinlerin fiyatina, gériiniisline, rengine gore
yasadig1 hayatin parasal ac¢idan diizeyini simgelediklerine inanmislardir. Eger bu finansal
diizeyi cinsiyet olarak erkege indirgeyecek olursak, erkek basli basina bir¢ok toplumda er kisi
olarak etkin bir rol iistlenmektedir. Bunun farkina varan ambalaj sektorii ise, erkegin bu
psikolojik yanindan faydalanarak, erkek i¢in hem {iriin ¢esitliligini arttirmis hem de kadinlar
icin 6nemli olan kozmetik sektdriinde erkege de yeni tirlin gesitliligiyle statii gostergeleri

yiiklemistir.

Erkekler i¢in araba, telefon, saat bir statli gdstergesidir, giiniimiizde temiz ve giizel kokmakta
artik bir statii gostergesi olarak kullanilmaktadir. Erkek kozmetik sektoriinde tirag kolonyalari,
tiras sonrasi balsamlari, deodorantlari, kremleri, genglestirici serumlar, yiiz temizleme jelleri,
sac dokiilmelerine kars1 sampuanlar, sa¢ boyayan spreyler ve en 6nemlisi parfiim gelisen
toplumlarda erkeklerin yeni yeni kullanmaya bagladig: iriinler arasindadir. Bu tiriin
ambalajlari ise her gegen giin durumun farkina varip kendilerini yenilemektedirler. Ornegin
parfiim ambalajlarinda sert ya da keskin hatlara sekiller, endiistriyel metal ¢agrisimi yapan
renkler ya da malzemeler, ayaklar1 yere basan, dik, kendinden emin yazi stilleri, cinselligi 6n
plana ¢ikaracak kadin figiirlii gorseller, araba, tekne, bomba, kasli erkek viicudu, dambul vb.
formlar en ¢ok kullanilan gostergelerdir. Erkekler spor salonlari, hamam gibi herkese agik
alanlarda parfiim, deodorant vb. iiriinleri kullanirken kendilerini rahat ve prestijli hissetmeleri
acisindan kullandiklari iiriiniin ambalaji markay1 temsil ederek 6nemli bir gorev
iistlenmektedir. Erkeklerin gelir seviyesine gore kullandig1 parfiimlerde degiskenlik
gostermektedir. Stiper marketlerde piyasaya sunulan ferahlatici ucuz parfiimler, yelpazesi ¢ok
olmakla beraber, genis bir kullanim kitlesine de hitap etmektedir. A¢ik parfiim diikkanlari ise

marka degeri olan iiriinlerin taklitlerini piyasaya sunarak, ambalajlarini geri plana itmis ucuz,
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gecici ve tehlikeli tiriin kategorisindedirler. Daha yiiksek gelir seviyeleri ise marka kimligi ve
marka degeri olan iiriinleri kullanmakta olup, gerek ambalaj tasarimi gerekse saglikli, cilde
zarar vermeyecek, kullanim siiresi boyunca kendisine gelebilecek herhangi bir zarari
iistlenebilen firmalarin tirettikleri tirlinleri kullanmaktadirlar. Gelir diizeyi yiiksek, egitimini
tamamlamus, kariyer sahibi, prestijli ve kisisel bakimina para harcamaya baslayan bu erkek
tipi icin kozmetik iireticileri de ¢ok ¢esitli bakim iiriinlerini grafiksel 6geler, malzemeler ve
kullanim fonksiyonlar1 ile ambalajlarini pekistirerek {irlinleri piyasaya siirmektedirler.
Yukarida belirtilen tiiketicilerin satin alma psikolojileri dogrultusunda tasarlanmig ve basarili
olmus erkek parfiimleri asagida siralanmaktadir. Parflimler maskulen hatlara sahip olup

erkegin toplum i¢indeki yerini belirleyici bir roldedir.

Erkek parfiim sektoriiniin revagta oldugunun ve statii gostergesi olarak kullanildiginin
psikolojik etkilerini fark eden, otomotiv iireticileri, ayakkabi ve giysi tireticileri, tinli
sanatgilar vb. kategorilerde kozmetik sektdriine hizli bir giris yapmislardir. Ornegin; Ferrari,
Bentley, Burberry, Paris Hilton, Diesel, Jean Paul gibi. Kendi marka degerlerinin ve
prestijlerinin farkindaligindan dogan giiclerini kullanip parfiim sektoriinde de yerlerini

almiglardir.

Parfiim ambalajlarindan 6rnek verecek olur isek, erkeklerin giiciinii ve sportmenligini 6n
plana ¢ikaran, sade yaz stiliyle bilgi veren ve okunakli san-serif logotayp kullanilan bir
dambil formunda ftiretilen 2010 tarihli Davidoff Champion parfiim. SPICEBOMB Victor Rolf
markal1 parfiim ise bomba seklinde olup; erkegin savasci ruhuna, vurgu yapmaktadir.
Kullanilan siyah renk, asaleti ve zenginligi gri renk ise resmiyeti simgelemektedir. Diesel
parfim markasiin yumruk formundaki parfiimii ise ataerk ve giiclii erkek topluluguna
seslenmektedir. Parfiim sisesinde kullanilan yesil; askerleri, 6liimii, yasami ve yeniden
dogusu simgelerken; gri renk koruyucu, resmi bir psikolojik etkiye sahiptir. Yaz stilinin
biiyiik punto ve bold olmasi baskinligi, erkeksiligi yansitmaktadir. Kiilge altin formunda olan
ve metalik altin rengin kullanildig1 1 Million markali parfiim ise kesin ve net tavriyla

zenginligi simgelemektedir.
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Gorsel 61: Parfiim ambalaj drnekleri

4.2. Gostergebilimsel Acidan Ornek Erkek Kozmetik Uriin Ambalajlarinin incelenmesi

a. Opulent Shaik Gold Edition For Men Isimli Parfiim Ambalajmin Gostergebilimsel

Agidan Coziimlenmesi

Gorsel 62: Opulent Shaik Gold Edition For Men parfiim birincil ambalaj1 ve Birlesik Arap Emirliklerindeki Seyh

Zayed camii

Shaik tarafindan 2013 yilinda erkekler i¢in tasarlanan oryantal bir tasarimdir.

Gosterge 1: Birincil Ambalaj (Nesne)

Gosteren: Parfiim sisesi

Gosterilen: Arap kiiltiirli, manevi zenginlik

Cam sisede konumlandirilan parfiim, ¢ok eski caglardan beri kullanilan cam iifleme teknigi ile
yapilan 6zel bir imalattir. Birincil parfiim ambalajindaki bu kristalize yapi kisilerin kendilerini
0zel ve essiz hissetmeleri i¢in tasarlanmistir. Simetrik bir yapiya sahip olan sise tasarimi arap
cami minare formunda olup cam rengi seffaf kullanilarak igerisinde ki esansin sar1 rengi

gosterilmek istenmistir. Burada gdsterilmek istenen sar1 renk; ilkel toplumlarda sonsuza dek
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yasamla 6zlestirilmekte ve bolluga, kutsalliga, zenginlige isaret etmektedir. Sise kapaginda
kullanilan kral tac1 formu iste; yiice, en iist mertebede hiikmeden anlaminda simgelenmistir.
Diiz anlamda camdan yapilmuis, igerisine parfiim esansinin konuldugu agzi kapakli kap, yan

anlamda ise kutsallik ve manevi zenginligin anlamlandirilmasina vurgu yapilmaistir.

Gorsel 63: Opulent Shaik Gold Edition For Men parfiim logosu

Gosterge 2: Kurumsal Kimlik
Gosteren: Logo

Gosterilen: Arap kiiltiirii, dindarlik

Sise ambalaj tasariminda logo yuvarlak olup simetrik bir sekilde alt orta kisma
konumlandirilirken, renk altin sarisi, kahverengi ve siyah tercih edilmistir. Altin sarisi
ayricalikli ve pahali bir imaj yaratmasi nedeniyle, {iriiniin kalitesini vurgulama amaciyla
kullanilirken, kahverengi dindarlig1 simgelemektedir. Siyah ise erkeksi bir kisilik katarak,
belirleyici 6zelligi nedeniyle onilindeki ve yanindaki rengin 6zelliklerinin tiim agikligiyla
goriilmesini saglamaktadir. Logo igerisinde kullanilan Arap seyhi, bize kiiltlir imgesinin
vurgusunu sert bir sekilde yapmaktadir. Tipografi, logo yuvarlaginin igerisinde dondiiriilerek
ve sikistirilarak okunurlugunu yitirmistir. Kullanilan karakterin san-serif (dik, uzun ve
saglam) olmasi logodaki agirligin tersine uyumu yakalamak amacli daha geri plana atilmis ve
patlatilmamustir. Fakat logo icerisindeki simgelerle bir biitiin halini almistir. Yine logo
icerisinde kullanilan zincir bagimlilig, tutsakligi simgelemektedir. Diiz anlamda markanin
ismini ve simgeledigi 6zelliklerini i¢inde barindiran kurumsal kimlik, yan anlamda ise Arap

kiiltiiriindeki zenginligi ve dindarlig1 anlamlandirmaktadir.
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Gorsel 65: Savag donemlerinde kullanilan matara drnegi ve camii kubbesi

Gosterge 3: Ikincil Ambalaj 1 (Nesne)
Gosteren: Parfiim Sisesi Koruma Kabi

Gosterilen: Arap kiiltiirii, savas, temizlik

Parfiim sisesi koruma kabi; parfiim sisesini korumak, tasinirligini kolaylastirmak ve bir
aksesuarmig gibi yanimizda taginmasina olanak saglamistir. Kap sekli itibariyle savas
zamaninda kullanilan mataralar1 animsatmaktadir. Savasci ve kazanma duygusunu zengin
dokunuslarla bu iiriinde bulmak miimkiindiir. Simetrik olarak konumlandirilan logo ve etrafim
sarmalayan desenlerin camilerin kubbe i¢ kisimlarindaki desenlerini vurgulayarak,
Miisliimanlar da imanin sartlarindan biri olan temizlik, parfiim sisesi ile bagdastirilip hitap
edilecek kitleye sunulmustur. Kullanilan mor rengi; soylulugu, itibari, kahverengi; dindarligi,
ayaklar1 yere basan marka imajini, altin saris1; zenginligi, siyah rengi; ata erk yapiy1 ortaya
cikarmaktadir. Tipografik kullaniminda da Arapca kelimelerin el yazimi, tasarlandig: tilkenin

kimligini ve el yazisinin hissettirdigi inceligi, duygusallig1 yansitmaktadir. Diiz anlamda

67



taginacak esyay1 sarmaya yarayan plastik madde, yan anlamda Arap kiiltiiriinii vurgulayarak;

savas, temizlik, iman, siis esyasi gibi kavramlar simgelenmistir.

Gorsel 66: Opulent Shaik Gold Edition For Men parfiim ambalajlari

Gosterge 4: Ikincil Ambalaj 2 (Nesne)
Gosteren: Parfiim Sisesi Muhafaza Kutusu

Gosterilen: Arap kiiltiiri, krallik sistemi, liikks, naiflik, hassasiyet

Parfiim sisesini ve ikincil ambalajlarindan biri olan koruma kabin1 muhafaza etmek i¢in
tasarlanmigtir. Ambalaj detaylar 6zel olup, kisiye kullanma klavuzu ve sertifikasi ile birlikte
sunulan kutu; deri, stiet kumas, metal (ambalaji kapama tokas1) ve karton malzemelerden
tasarlanmigtir. Ambalajin dis 6n ylizeyinde yine simetri bozulmamis, lacivert zemin lizerine
kahverengi ve altin sarisi logo konumlandirilmistir. Lacivert toplumsal anlamda onur,
zenginlik, diizen, klasik goriis ve statiiyii, kahverengi; dindarlig1, altin saris1; zenginligi, mor
ise soylulugu simgelemektedir. Ambalajin kare formu; logo ve ikincil ambalaj olan koruma
kabindaki karmagiklig1 dizginlemek, diizeni saglamak i¢in kullanilmistir. Ambalaj agildiginda
orta konuma otutturulan saman kagit {izerine yazilmis sertifika ise eski ¢aglarda kullanilan
kagit 6zelligini tagimaktadir. Bu kagat tiirii eski krallik sisteminde yasayan kiiltiirlerde
topluluga aciklanan kralin yazdig bildiri ve emirlerde kullanilmigtir. Ambalajin i¢ sag
kisminda kullanilan siiet kumas iizerine altin sarisi ile yazilan marka ismi ve logosu, ambalaj
kapaginin kapatilmasi sonrasinda iiriine yumusak dokunuslar ile temas ederek; markanin,
kisilerin kullandig1 bu iiriine ne kadar deger verdigi vurgulanmaktadir. Diiz anlamda birincil

ambalaj ve ikincil koruma ambalajini saran bagska bir ikincil ambalaj, yan anlamda yine Arap
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kiiltiiriinii vurgulayarak; kralliklardaki liikks yasami, abart1 gdsterisin igerisindeki diizeni

anlamlandirmak istemislerdir.

Genel anlamiyla tamamen Arap esintileri yliklenmis parfiimiin zenginlik ve dindarlik
gostergeleri, semiyotik agidan pragmatik boyutta onlar1 kullanan insanlarla aralarindaki gorsel
iletisim amaca uygun bir sekilde degerlendirilmis ve istenilen hedefe ulagsmay1 basarmistir.
Sentaktik boyutta, parfiim sisesinde bulunan tiim 6geler birbirlerini isaret ve sembollerle takip
etmekte mantiksal ¢er¢evede ayrilik yaratmamaktadir. Semantik boyutta ise, Arap kiiltiiriinde
sembol haline gelen seyhler ile parfiim sisesinin bi¢cimsel tasarimiyla baglantilar kurulmustur.
Fiyatiyla da gozleri kamagtiran iiriin, her kesimin erisemeyecegi 6zel bir parfiimdiir. Parfiim
kokusu; iist noktalarda pembe biber, karabiber ve safran, orta noktalarda giil, lavanta ve 1tir

iist noktalarda ise sandal agaci, tonka fasiilyesi ve amber icermektedir.

b. Voyage d’Hermes For Men Isimli Parfiim Ambalajinin Gostergebilimsel Agidan
Coziimlenmesi

Gorsel 67: Voyage d’Hermes For Men parfiim birincil ambalaji

Claude Ellena imzasiyla 2010 yilinda erkekler i¢in tasarlanan bir parfiimdiir.

Gosterge 1: Birincil Ambalaj (Nesne)
Gosteren: Parfiim sisesi

Gosterilen: Modernizm, Sportif, Yakici

Voyage d’Hermes parfiim birincil ambalajinda form zippo cakmak seklinde tasarlanarak,
uiriinii kullanan kisilere ates, yakicilik ve erotizm anlamlar1 yiiklenmek istenirken sportif ve

modern ¢izgiler kullanilmistir. Ambalajda kullanilan siyah renk, doymuslugu ve erkeksi
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yaptiy1, parlak giimiis rengi ise diplomatik kisilik yapisin1 simgelemektedir. Cakmak
nesnesinin ates yakma 6zelligi, iiriinii kullanan kisiye karsisindakini kokusuyla yakip
kavuracagi izlenimi vermektedir. Tasarimin formu nedeniyle tiriiniin durus bigimi
kullanilirken kapak iistte, kullanilmadig1 zamanlarda ise kapak alta gelecek sekilde dikey
konumlandirilir. Diiz anlamda siyah sise camdan ve metal kapaktan yapilmis, icerisine
parfiim esansinin konuldugu agz1 kapakli kap, yan anlamda ise modernlik ve sportif yakici

erkek durusunun anlamlandirilmasina deginilmek istenmistir.

Gorsel 68: Voyage d’Hermes For Men Parfiim Logosu

Gosterge 2: Kurumsal Kimlik
Gosteren: Logo

Gosterilen: Sportif, modern, sonsuzluk, kutsal {icleme

Ambalaj tasariminda logo yuvarlak olup simetrik bir sekilde alt orta kisma
konumlandirilirken, giimiis rengi tercih edilmistir. Giimiis rengi diplomatik ve ciddi bir imaj
yaratmasi nedeniyle, tiriiniin kalite ve modernligini vurgulama amactyla kullanilmaktadir.
Logonun daire seklinde tasarlanip, tipografik yazinin tekrar ikinci bir daire igerisine alinip
ticiincii bir dairenin olusturmasi ise sonsuzlugun igerisindeki Hristiyan inanci olan baba, ogul
ve kutsal ruh kavramini vurgulamaktadir. Tipografi san-serif secilerek sade ve yalinlik
anlamlandirilmis, logo dairenin icerisinde dondiiriilerek ve biiyiik harfler kullanilarak
konumlandirilmigtir. Diiz anlamda markanin ismini ve simgeledigi 6zelliklerini i¢inde
barindiran kurumsal kimlik, yan anlamda ise Hristiyan kiiltiiriindeki modernizmi, sadeligi ve

kutsal tiglemeyi anlamlandirmaktadir.
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Gorsel 69: Voyage d’Hermes For Men parfiim ikincil ambalaji

Gosterge 3: Ikincil Ambalaj (Nesne)
Gosteren: Parfiim Sisesi Muhafaza Kutusu

Gosterilen: Modern, diizenli, erkeksi, aydinlik

Ikincil ambalaj parfiim sisesini korumak ve muhafaza etmek icin tasarlanmistir. Uriinle ilk
gorsel iletisim kurdugumuz ambalaj olmasi nedeniyle, tasarimda oldukg¢a 6nemli bir yere
sahiptir. Ambalajin beyaz renkte olmasi sadeligi ve temizligi, alt orta kisimdan gegen siyah
serit ise erkeksi dokunusu simgelemektedir. Kullanilan font se¢imi serifsiz olup, Voyage
yazisi ortada hizalanirken d” Hérmés yazisi sola hizalanarak diizen icerisinde diizensizlik
yaratilmig ve dikkati tipografide toplamak amac¢lanmistir. Yazinin baslangi¢ ve bitis
noktalarinda gordiigiimiiz kesik kesik ¢izgiler ise tirliniin devamliligin1 vurgulamaktadir.
Fransiz marka bir parfiim oldugunu ise kullanmis olduklar1 ‘¢’ harfinden algilamaktayiz.
Siyah serit icerisine yazilan “parfiim” yazisinda, siyah serit “ for men” yerine kullanilarak
olagan formattan ¢ikarilmustir. Ikincil ambalajin kare formunda olmasi ise diizeni
anlamlandirmaktadir. Ambalaj diiz anlamda nihai tiiketiciye sunulurken {iriinii koruyan ve
tanitan, yan anlamda ise aydinlik, modern ve Fransiz marka bir erkek parfiimii oldugunu

vurgulamaktadir.

Genel olarak ele alacak olursak sadelikle 6n plana ¢ikan erkeksilik, ferah, sportif, modern bir
anlayisla erkek tiiketiciye sunulmustur. Semiyotik acidan sentaktik boyutta birincil, ikincil
ambalaj ve logo tasarimsal agidan mantiksal ¢ercevede birbirleri ile uyum igerisindedirler.

Semantik boyutta Hristiyan kiiltiiriinii simgeleyen baba ogul, kutsal ruh ti¢clemesi parfiim

71



sisesinin logosuyla baglantiy1 kurmustur. Pragmatik boyutta ise bu parfiimii kullanacak olan

hedef kitleyle arasindaki gorsel iletisim amaca uygun sekilde degerlendirilmistir.

c. Bentley Infinite Rush For Men Isimli Parfiim Ambalajmin Gostergebilimsel Agidan

Coziimlenmesi

Gorsel 70: Bentley Infinite Rush For Men parfiim birincil ambalaji

Gosterge 1: Birincil ambalaj (nesne)
Gosteren: Parfiim sisesi

Gosterilen: Agir basli, ayaklar1 yere basan, miicadeleci, dayanikli, sportif

Ingiltere otomotiv sektdriiniin dnde gelen en prestijli ve liiks markalarindan olan Bentley
diger bircok firma gibi erkek kozmetik sektoriinde de yer almaya baglamistir. Tasarlanan
Infinite Rush markal1 parfiim ambalaj1 da iste tam bu noktada otomotiv sektdriinde olduklarini
vurgulayan zorlu yol kosullarinda dahi dayanikli, miicadeleci ve saglam durabileceklerine bir
gondermedir. Cam sise ilizerine metal ve desen giydirilerek konumlandirilan parfiim sisesinin
cam malzemesi gizli tutularak metalin dayanikli ve koruyucu 6zelligi 6n plana ¢ikartilmak
istenmistir. Parfiim sisesinin mataray1 animsatan bi¢imi, kapaginin metal kullanimi ve
ambalajin desenindeki ¢atlamis toprak deseni, ¢olde suya fazlasiyla ihtiya¢ duyulacag:
hissiyatin1 animsatarak, tiiketiciye su kadar fayda saglayabilecegi bir iiriin oldugu anlatilmak
istenmistir. ‘Coldeki serinlik’ hissettirilmek istenilen alginin iki kelime ile dile gelmis
bicimidir. Parfiim sisesi lizerine konumlandirilan logo ve yazilar, ¢catlamis toprak deseninin
diizensizligini simetrik yerlestirilerek dengede tutmus ve serifsiz kalin yazi tipinin

okunabilirligini arttirmigtir. Diiz anlamda camdan ve metalden yapilmuis, icerisine parfiim
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esansinin konuldugu agzi kapakli kap, yan anlamda ise agir bashlik, ayaklar1 yere basan
miicadeleci ve dayanikli bir erkegin kullanacag: ferah bir koku anlamlandirmasina vurgu
yapilmaktadir.
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Gorsel 71: Bentley Infinite Rush For Men parfiim logosu

Gosterge 2: Kurumsal Kimlik
Gosteren: Logo

Gosterilen: Ozgiir, hizl1, sinir tanimamak

Bir Ingiliz markasi olan Bentley, 1919 yilinda ugak motorlari iireten bir firma olarak
faaliyetlerine baslamistir. Bu sebeple sise ambalaj tasariminda logo kus kanatlar1 bi¢iminde
olup simetrik bir sekilde tist orta kisma konumlandirilirken, renk metalik gri rengi tercih
edilmistir. Metalik gri renginin diplomatik, resmi ve modern bir imaj yaratmasi tirliniin
sayginligini vurgulamak amaciyla kullanilmistir. Logonun kus kanatlar1 bigiminde
tasarlanmasi tiiketici lizerinde 6zgiir, sinir tanimaz, hizli imgelerinin algilanmasin
saglamaktadir. Iki kus kanadi ortasinda daire igerisine alnan B harfinin yaz sitile ise sinirlart
icerisinde duramayan her an patlayacakmis gibi tombul bir tipografik karakterle karsimiza
cikmaktadir. Dairenin alt dis cember kisminda ise asag1 dogru sarkan yedi adet ¢izgi kus
kuyruguna bir gondermedir. Diiz anlamda markanin ismini ve simgeledigi 6zelliklerini i¢inde
barindiran kurumsal kimlik, yan anlamda ise otomotiv ve kozmetik sektoriinde 6zgiirliigi,

sinir tanimazligl ve hizliligi anlamlandirmaktadir.

BENTLEY > A ‘

INFINITE
RUSH

\LM“ “
BENTLEY

(T 1

INFINITE {
-~ RuSH

EAU DE TOILETTE

e rEUR NATURAL SPRAY

00 ML - 3:4 FLOZ.

Gorsel 72: Bentley Infinite Rush For Men parfiim ikincil ambalaji
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Gosterge 3: Ikincil Ambalaj (Nesne)
Gosteren: Parfiim Sisesi Koruma Kabi

Gosterilen: Kaliteli, modern, 6zgiirliiglin resmiyeti, giiglii, sportif

Ikincil ambalaj parfiim sisesini korumak, muhafaza etmek ve tasinmasini kolaylastirmak igin
tasarlanmustir. Uriinle ilk gorsel iletisim kurdugumuz ambalaj olmas nedeniyle, tasarrmda
tipografi 6gesi oldukc¢a dnemli bir yere sahiptir. Ambalajin gri renkte olmas1 modernligi,
kaliteyi ve 6zgiirliigiin resmiyetle bulustugunu, alt kistmdan gegen ¢atlamig toprak desen seriti
miicadeleci, dayanikli bir erkegi iist kistmdan gecen metalik dokulu serit ise giicii
simgelemektedir. Kullanilan font se¢imi serifsiz kalin olup, Bentley firma ismi iist kisimda
simetrik hizalanirken Infinite rush {iriin ismi firma isminin altina ortadan blok yapilarak diizen
saglanmig ve dikkati tipografide toplamak amaglanmistir. Catlamis toprak deseni {izerine
yazilan iiriin bilgileri ise desenle karigip bir biitiin halini alarak, dikkati marka ismine
yogunlastirmak istemistir. ikincil ambalajin kare formunda olmast ise diizeni
anlamlandirmaktadir. Ambalaj diiz anlamda nihai tiiketiciye sunulurken {irlinii koruyan ve
tanitan, yan anlamda ise modern, giiclii ve 6zgiir oldugu kadar resmi bir Ingiliz markasi erkek

parfiimii oldugunu vurgulamaktadir.

Genel olarak ele alacak olursak metalik gri renk ile 6n plana ¢ikan erkeksilik, modern, resmi
oldugu kadar 6zgiir, giiclii, hizli, sportif, modern bir anlayisla erkek tiiketiciye sunulmustur.
Semiyotik a¢idan sentaktik boyutta birincil, ikincil ambalaj ve logo tasarimsal agidan
mantiksal cergevede siirdiiriilebilirlik ilkelerine uygundur. Semantik boyutta Ingiliz kiiltiiriinii
simgeleyen resmiyet parfiim sisesinin logosundaki 6zgiirliigli simgeleyen kus kanatlari ile
bulusmus, kiiltiirel baglamda da baglant1 kurulmustur. Pragmatik boyutta ise bu parfiimii
kullanacak olan Bentley marka araba tutkunlartyla ambalaj arasindaki gorsel iletisim amaca

uygun sekilde degerlendirilmistir.
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4.2.1. Ornek Ambalajlar

THE GOLDEN
SECRET

| Carlier

= ANUT DR HOMME

Gorsel 73: Erkek parfiim ambalaj 6rnekleri-1
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Gorsel 74: Erkek parfiim Ambalaj Ornekleri-2

76



! BENTLEY
e — ‘
‘(/)(/) 7~

BLUE
SPORT

24
VIPMEN

i 7% oL FENDI

VERSACE

Gorsel 75: Erkek parfiim Ambalaj Ornekleri-3
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Gorsel 76: Erkek parfiim Ambalaj Ornekleri-4
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4.3. Ornek Erkek Kozmetik Uriin Ambalaj Calismasinda Yeniden Tasarlanan

Ambalajlarin Gelisim Siireci

Var olan erkek {irlin ambalajlar1 incelendikten sonra erkeklere hitap eden ¢aligmalar yapilarak,
icerisinden secilen bir tasarim tiiketicilerin degerlendirilmesine sunulmustur. Yeniden
tasarlanan ambalajlar, raporda bahsedilen temel fonksiyonlar, grafik 6geler, tliketici
davraniglari, rakip kozmetik firma 6rnekleri, marka kimligi ve degerleri géz oniinde
bulundurularak gelistirilmistir. Hedef kitlesi ise gelir diizeyi yiiksek, prestijli, modern yetiskin
erkekler olarak belirlenmistir. Gelisim siirecinde 6rnek aldigimiz gostergeler; erkegin giiciinii
simgeleyen kasli erkek viicut bi¢imi ve erkeklerin is hayatlarinda basarili oldugunu temsil
eden cark bicimi kullanilmistir. Yapilan calismalar neticesinde gark gostergesinin iizerinde
yogunlasarak, erkek kozmetik sektorii i¢in ii¢ ¢esit lirlin ambalaj1 tasarimi ilerletilmistir.
Birincil iiriin ambalajlari; tiras sonrasi balsam, deodorant ve parfiim siseleridir. Ikincil

ambalaj ise bu {i¢ siseyi koruyacak, tasiyacak olan ambalajdir.

Erkeklere tasarlanan parfiim, deodorant ve tiras sonrasi balsam ambalajlarinin renk tercihleri
de cogunlukla; siyah, mavi, gri ve altin rengi oldugunu yaptigimiz arastirma siirecinde tespit
ederek, yeni tasarlanan Adam’s Black parfiim ambalajlarimizda renk tercihlerimizi tirliniin
kimligini yansitacak olan; siyah (sadelik, erkeksi, asalet, liikks) ve altin renginden (ayricalikli,
pahal1) yana kullanarak tasarimlarimizi kuvvetlendirdik. Bu iki rengin yan yana kullanilmasi
insanlar {izerinde ‘zehir’ ¢agrisimi yapmaktadir. Bu sebepten erkekler bu parfiimii
sahiplenmeleri durumunda kars1 cinsi etkilemesi ve kendi zehriyle tiim hakimiyeti eline

almas1 hissiyatinin verilmesi hedeflenmistir.

Ambalaj tasarimlarimizda kullanmamiz gereken tipografik karakterin serifli, okunabilir,
karizmatik, erkeksi ve yere basan bir kimlige sahip olmasi, tasarlanan sise tasarimlariyla da
biitiinleserek istenilen kitleye ulagmasi hedeflenmistir. Ayrica Adam’s black logotayp1 tiriiniin
hem markasinin ismi hem de tiretici firma ismidir. Kullanilacak olan font ‘Timeless’ segilerek
tasarim segmentleri teker teker belirlenmistir. Adam’s kalin, %20 beyaz renk, black ise ince,
%40 beyaz renk timelees uygulanarak denge saglanmistir. Tasarimda uyulmasi gerekilen
kurallara dikkat edilerek de , gerekli yasal bilgiler ambalajlarin 6n yiiziine ve arka yiizline

yerlestirilmistir.

Birincil ambalaj olan parfiim sisesini tasarlama agamasinda ¢ark formu sisenin orta kismina

yerlestirilerek alt ve iist kisimlarda esit diiz bosluklar birakilip siyah renk, malzemede ise cam
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tercih edilmistir. Bu bosluklarin sebebi {iriinii tanitacak olan markanin kimligini ve kimlere
hitap edecegini belirlemek i¢in konumlandirilmistir. Formun simetrik 6zelligi korunarak
iirlintin kapag altin saris1 renginde, malzemesi ise plastik secilerek tasarlanmig ve tasarlanig
asamasinda {irlinli kullanmak icin kapagi ¢ikaran kisinin koydugu alanda yuvarlanmasin
engellemek amagli ayr bir dikey bosluklu dikdortgen cikinti verilmistir. Marka kimligi ise
cam sise lizerine 6zel seramik tozlu miirekkeple yapilan ACL baski teknigi kullanilarak

uretilecektir.

Ikinci birincil ambalaj olan daire seklindeki deodorant sisesini tasarlama asamasinda ise ¢ark
sisenin yere degen kismina yani en altina, gubuk seklinde olan deodoranti ¢evirerek yukari
kaldirip iirlinii kullanabilmek amagl yerlestirilmistir. Ayrica {iriinii kullanmak i¢in ¢evirirken,
cark tirtiklart tliketicinin elinden kaymamasini 6nlemek amagli, ergonomik
konumlandirilmigtir. Daire seklinin simetrik 6zelligi korunarak iiriiniin kapagi parfiim
sisesinde oldugu gibi tirlinti kullanmak i¢in kapagi ¢ikaran kisinin koydugu alanda
yuvarlanmasini engellemek amacli ayr1 bir dikey bosluklu dikdértgen ¢ikinti verilmistir.
Deodorant birincil ambalajinin malzemesi tamamiyla plastik (PP) tercih edilip, ambalajin
tamaminin rengi siyah, kapagin iist oyuk kisminda ise parfiim sisesi ile biitiinliigii saglamak
amacli ince serit altin saris1 rengi gegecektir. Uriiniin marka kimligi plastik sisenin iizerine

serigrafi baski teknigi uygulanarak tiiketiciye sunulacaktir.

Ucgiincii birincil ambalaj olan tiras sonras1 balsam tasarlama asamasinda ise sise kafas1 asagida
konumlandirilarak balsamin rahat akabilmesi amagli ters durus tercih edilmistir. Bu ambalajda
cark sembolii kullanilmay1p parfiim sisesini 6ne ¢ikarmak ve kullanimda yarar saglamayacagi
icin daha sade bir tasarim diisiiniilmiistiir. Ambalaj grubunun siirdiirtilebilirligini korumak
icin diger iki ambalajdaki gibi {iriiniin kapag: iiriinii kullanmak i¢in kapagi ¢ikaran kisinin
koydugu alanda yuvarlanmasini engellemek amagcli ayri bir dikey bosluklu dikdoértgen ¢ikinti
verilmistir. Tirag sonrasi balsam birincil ambalajinin malzemesi tamamuyla plastik (PE) tercih
edilip, ambalajin tamaminin rengi siyah, kapagin iizerinde ise parfiim sisesi ve deodorant ile
biitiinltigli saglamak amagli ince serit altin saris1 rengi gegecektir. Deodorantta oldugu gibi
iiriiniin marka kimligi plastik sigsenin {izerine serigrafi baski teknigi uygulanarak tiiketiciye

sunulacaktir.

Ikincil ambalaj tasarlama asamasinda ise sekil dikddrtgen secilerek, parfiim sisesi, deodorant

ve tirag sonrasi balsam birincil ambalajlarindaki formlar dengelenmek istenmis ve diizen
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saglanmistir. Dikdortgen seklindeki ambalajin dis kapagi iizerine kalin, altin rengi bir serit
gegilerek birincil ambalaj kapaklarindaki altin sarisi renk ile arasindaki uyum yakalanmak
istenmistir. Serit izerine altin oran kuralina gore beyaz renkte tirliniin markast
yerlestirilmistir. Ambalajin arka yiiziine ise iiriinlerin gorseli yerlestirilip, yasal uyar bilgileri
konumlandirilacaktir. ambalajlar ikincil ambalaj icerisine yatay konumlandirilarak {irtinlerin
kaymasi, birbirine ¢arpip hasar gérmesi, kapaklarinin agilip tirtinlerin dokiilmesi engellenmek
istenmistir. Birincil ambalajlar1 koruyan ikincil ambalaj rengi siyah ve altin sarisi, malzemesi
ise karton(PAP) tercih edilmistir. Marka kimligi ve altin saris1 serit karton kutunun iizerine

gofre baski teknigi uygulanarak {iriinlerin kalitesi bir kez daha vurgulanacaktir.

Gorsel 77: Kasli erkek viicudu formunda tasarlanan eskiz 6rnek ambalaj ¢aligmasi
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ADAM'’S
ADAM’S black
black

Net Wt. 2.6 oz.€719%

Gorsel 78: Cark formundan esinlenerek yeni tasarlanan birincil 6rnek ambalaj ¢alismasi

Gorsel 79: Cark formundan esinlenerek yeni tasarlanan 6rnek ambalajin arka yiizey ¢alismasi

ADAM’S

black

Gorsel 80: Cark formundan esinlenerek yeni tasarlanan 6rnek ambalajin tipografik kullanimi (logotayp)
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ADAM’S
black

Gorsel 81: Cark formundan esinlenerek yeni tasarlanan birincil ambalajlarin, ikincil 6rnek ambalaj ¢aligmasi

l l ADAM’S

ADAM’S black
black

ADAM'’S
black

Gorsel 82: Cark formundan esinlenerek yeni tasarlanan birincil 6rnek ambalajlarin, ikincil ambalaj igerisinde

konumlandirilmasi
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CONTIENT/ CONTAINS:

EAU DE PARFUM VAPORISATEUR / NATURAL SPRAY

17 fl.oz 50 ml %

PRECAUTIONS D’EMPLOL: INFLAMMABLE JUSQUA SECHAGE. A TENIR A L'ECART DE LA FLAMME OU DE LA CHALEUR.

EVITER DE VAPORISER VERS LES YEUX. CAUTION: FLAMMABLE UNTIL DRY. KEEO AWAY FROM FLAMES AND HEAT.
AVOID SPRAYIND IN EYES. OPGELET: ONTVLAMBAAR TOT HET OPGEDROOGD IS. VERWIJDERD HOUDEN VAN WARMTE
EN OPEN VUUR. VERMIJD SPUITEN RICHTING DE OGEN. ACHTUNG: ENTZUNDLICH BIS ZUR TROCKNUNG. VON FLAMMEN,
ZUNDQUELLEN ODER GLUHENDEN GEGENSTANDEN FERNHALTEN. NICHT IN DIE AUGEN SPRUHEN.

Y98655565 - INGREDIENTS: ALCOHOL - AQUA / WATER - PARFUM

AFTER SHAVE BALM

2.5 fl.oz 75 ml (@

INGREDIENTS: AQUA / WATER, SODIUM LAURETH SULFATE, DISODIUM LAURETH SULFOSUCCINATE, OLETH-20,
PARFUM /FRAGRANCE, SODIUM COCOAMPHOACETATE, PENTYLENE GLYCOL, PEG-200 HYDROGENATED GLYCERY
PALMATE.COCAMIDOPROPYL BETAINE, PEG55 PROPYLENE GLYCOL OLEATE, COCAMIDOPROPLY BETAINAMIDE MEA CHLORIDE,
SODIUM CHLORIDE, PANTHENOL, ETHYLHEXYL METHOXYCINNAMATE, CITRIC ACID, GLYCERYL LAURATE, TOCOPHERYL
ACETATE, CAPRYLYL GLYCOL, LAURAMINR OXIDE.

ALCHOL FREE DEODORANT STICK

26floz 75 g B

INGREDIENTS: PROPYLENE GLYCOL, AQUA / WATER, GLYCERIN, STEARIC ACID, PEG7 GLYCERYL COCOATE, PARFUM / FRAGRANCE,
POLOXAMER 407, BEHENIC ACID, CAPRYLYL GLYCOL, SODIUM HYDROXIDE, FARNESOL, BUTYLPHENYL METHYLPOPIONAL,
TETRASODIUM EDTA, LIMONENE, BHT, GERANIOL, LINALOOL, COUMARIN, ALPHA-ISOMETHYL, CITRAL.

& ADAM'’S @
black

Gorsel 83: Cark formundan esinlenerek yeni tasarlanan birincil ambalajlarin, ikincil 6rnek ambalajinin arka

ylizey caligmasi

4.4. Yapilan Anket Sonuclarimin Degerlendirilmesi

Yeni tasarlanan Adam’s Black parfiim, deodorant ve tiras sonrasi balsam; ¢ark gostergesinden
esinlenerek tasarlanmistir. Birincil ambalajlar ve ikincil ambalaj tasariminda renk uyum ve
tasarim kriterlerine dikkat edilerek, biitiinliik korunmak istenmistir. Gii¢lii, modern, liikks ve
erkeksi bir kisilige giydirilerek, tiiketici satin alma tutumu desteklenmistir. Kullanilan
tipografinin serifli olmas1 markanin ayaklar1 yere basan, giiclii, net, erkeksi ve karakteristik
bir 6zelliginin oldugunu irdelemek icin kullanilmistir. Bunun {izerine tasarladigimiz iiriinii

desteklemek amacli bir anket ¢alismasi yapilmaistir.

Tasarim sonuglandirildiktan sonra gelir diizeyi yiiksek erkek tiiketici (81 kisi tizerinden)

analizlerini raporlamak {izere yapilan anket ¢aligmasinda, 07/05/2017 bitis tarihli rapora gore;
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Mesleklerin cevaplama orani;

Mesleginiz?
Yiizde Toplam
Cevap Cevap
Ogrenci I | | 45.68% 37
Akademisyen | || 4.94% 4
Tasarimcl [ I 9,88% 8
Ekonomist I || 1,23% 1
Miihendis [ || 16,05% 13
Yonetici [ [ 741% 6
Serbest Meslek [ | | 4.94% 4
Diger . | | 9,88% 8
Toplam Cevaplar 81
Katilimcilar 81
Ulasan Yanit 100%
Ortalama 3,28
Gorsel 84: Anket rapor tablosu-1
Yas gruplarinin cevaplama orant;
Yasmiz?
Yiizde Toplam
Cevap Cevap
18-25 _ | 50,62% 41
26-32 | || 321% 26
33-39 I [ 11,11% 9
40-46 I [ | 1,23% 1
47-53 [ | || 247% 2
54-60 | L 1,23% 1
61 ve iistii | | 1.23% 1
Toplam Cevaplar 81
Katilimcilar 81
Ulasan Yanit 100%
Ortalama 1,81

Gorsel 85: Anket rapor tablosu-2
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Bu parfiim setini hediye olarak veya kendiniz i¢in alir miydiniz? Sorusunun cevaplama orant;

Bu parfiim setini hediye olarak ve ya kendiniz i¢in alir miydiniz?

Yiizde Toplam
Cevap Cevap

Evet I || 2% | O

Hayir _ |

17,28% 14

Toplam Cevaplar 81

Katilimcilar 81

Ulasan Yanit 100%

Ortalama 1,17

>

Gorsel 86: Anket rapor tablosu-3

Parfiim seti tizerindeki tipografi (yazi diizenlemesi) okunakli midir? Sorusunun cevaplama

orani;

Bu parfiim seti tizerindeki tipografi (yaz: diizenlemesi) okunakli midir?

Yiizde Toplam
Cevap Cevap

Evet I | | 075% | 79

Hayir [ |

2.47% 2

Toplam Cevaplar 81

Katilimcilar 81

Ulasan Yanit 100%

Ortalama 1,02

Gorsel 87: Anket rapor tablosu-4
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Bu parfiim setindeki renkler sizde hangi etkiyi birakmaktadir? (Birden fazla secenegi

isaretleyebilirsiniz) Sorusunun cevaplama orant;

Bu parfum setindeki renkler sizde hangi etkiyi birakmaktadir? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

Yiizde Toplam

Cevap Cevap
Duygusal I | | 0,71% 1
Modern | || 27.66% | 39
Giiglii O I 3759% | 53
Asir litks | || 21,99% 31
Sportif [ | | 12,06% 17

Toplam Cevaplar 141

Katilimcilar 81

Ulasan Yanit 100%

Ortalama 3,17

Gorsel 88: Anket rapor tablosu-5

Bu parfiim seti benimsediginiz yagam tarzin1 yansittyor mu? Sorusunun cevaplanma orant,

Bu parfiim seti benimsediginiz yasam tarzini yansitiyor mu?

Yiizde Toplam
Cevap Cevap

Evet 76,54% 62

23,46% 19

Hayir

Toplam Cevaplar 81

Katilimcilar 81

Ulasan Yanit 100%

Ortalama 1,23

Gorsel 89: Anket rapor tablosu-6

Yapilan arastirmada gostergebilimsel agidan ambalaj tasariminin tiim fonksiyon ile 6geleri
incelenmis, bu incelenen veriler dogrultusunda da yeni parfiim ambalaj seti tasarlanmistir.

Tasarlanan ambalaj setinin, psikolojik ve fiziksel etkilerini gelir diizeyi yiiksek erkek hedef
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kitlesi iizerinden degerlendirmek i¢in yapilan anket ¢aligmasinda 81 kisi {izerinden % deger
oranlari; %45, 68 6grenci, %4,94 akademisyen, %9,88 tasarimci, %1,23 ekonomist, %16,05
miithendis, %7,41 yonetici, %4, 94 serbest meslek, %9, 88 diger (mimar, i¢ mimar) meslek
gruplarindan katilim saglanmistir. Ogrenci, miihendis ve tasarimcilarin agirlikli oldugu bu
anketin yas ortalamasi ise; 18-25 yas arasi katilim %50,62, 26-32 yas aras1 katilim %32,1, 33-
39 yas arasi1 katilim %11,11, 40-46 yas aras1 katilim %1.23, 47-53 yas aras1 katilim %2,47,
54-60 yas arast katilim %1.23, 61 yas ve istii katilim %1,23 oranlarinda saglanmistir.
Ortalama 18- 39 yas araliginda erkek tiiketiciye ulagilan anket iizerinden; %82, 72 bu parfiim
setini kendisi i¢in ve ya hediye olarak alabilecegini % 17, 28 ise almayacagini belirtmistir.
Yetigkin erkek yas ortalamasinin; {iriin ile ilk karsilastiklar1 andaki tepkileri olumlu olmus,
boylelikle iirlinii satin almasalar dahi inceleme girisiminde bulunacaklari asikardir. Tasarlanan
ambalaj setinde yeni olusturulan marka kimliginin (logotayp) bilgi verici yazi diizenlemesinin
yani tipografinin okunakli olup olmadigina verdikleri yiizde yanit ise; %97,53 okunabilir
oldugunu, %2,47 ise okunabilir olmadigini belirtmistir. 81 kisi izerinden 79 kisinin yaziy1
okunakl1 bulmasi, kullanilan tipografinin (Timeless) konumlandirildigi alan ve yazi tipi
boyutunun belirlenen hedef kitleye hitap ettiginin bir gdstergesidir. Parfiim setinin tiiketici
tizerinde hissettirmek istedigimiz dgelerin se¢iminin, dogruluk yiizdesini 6grenmek i¢in
sordugumuz parfiim setinde kullanilan renklerin biraktig1 etkilerin (duygusal, modern,
giiclii,agir liiks, sportif) yiizde oran1 (birden fazla segenek isaretlenerek); duygusallik %0,71,
modern %27,66, giiclii %37,59, asir1 liks %21,99, sportif %12,06 degerlendirilmistir.
Tasarlama siirecinde parfiim ambalajlarinin tiiketiciye kendilerini giiglii, modern ve liiks
hissetmeleri i¢in diisiiniilmiis olan bigimdeki ¢ark gostergesi, renginde siyah ile altin sarisinin
kullanim1 ve tipografinin karakterli, ayaklar1 yere basan, ciddi bir fontun secilmesi aragtirmasi
yapilan hedef kitleler iizerinde dogru yanit vermistir. Fakat sportif hedef kitlesi diisiinlilmeyen
ve tasarlanirken sportif yaklasimlar sergilenmeyen ambalaj tasariminda, {iriine sportif tiiketici
kitlesinin de yan1 zamanda ilgi gdsterdigi ve tercih edebilecegi yapilan arastirmalar sonucu
ortaya ¢ikmistir. Ambalaj tasariminda oncelik belirlenen hedef kitle dogrultusunda yapilacak
olan ¢aligmalardir. Farkli hedef kitlelerinin de sizin iirliniiniize yonelmesi ise biiyiik bir firsat
niteligindedir. Bu sebeple yeni tasarlanan parfiim ambalajinin hedef kitlesi degiskenlik
gostermemis, farkli hedef kitlelerinde ilgi odag1 olmustur. Hedef kitlesi belli olan {irliniin asil
en kritik sorusu ise bu parfiim setinin hayat tarzlarini yansitip yansitmadigidir. %76,54
yansittigini, %23, 46 ise yansitmadigini belirtmistir. Anket ¢aligmasi siirecinde anketi
dolduracak olan kisilerin rastgele degil, gelir diizeyi yliksek erkek hedef kitlelere ulasan bir
anket oldugunu belirtmistik. Bu sebeple 81 kisinin katildig1 ankette 62 kiginin yasam tarzina

88



uygun olan parfiim ambalaj setinin ulagsmas1 gereken dogru hedef kitleye iletildigi

saptanmistir.

Parfiim ambalaj setinin 18-39 yas araliginda 6grenci, miihendis ve tasarimcilarin yogun olarak
katilim gosterdigi ankette; arastirmada degindigimiz iizere uygun tipografinin se¢imi ile
okunabilirliginin ve psikolojik etkisinin dogru bir sekilde degerlendirilip tiiketiciye
yansitilmasi istenilen sonucu vermistir. Parfiim ambalaj setinin formunu tasarlarken
kullandigimiz ¢ark bi¢iminin ve siyah ile altin saris1 rengin tiiketici lizerinde gii¢lii, modern,
liiks ve erkeksi imgelerini algilattig1 yapilan anket ¢aligsmasi ile de onaylanmistir. Aragtirma
boyunca elde edilen bulgular iizerinden tasarlanan erkek parfiim ambalaj seti istenilen amaca

ulagmis ve sonuglandirilmistir.

Asagida gosterilen anket detayli raporu; hangi meslek ve yas araliklarinin hangi sorulara nasil

cevap verdiklerinin detayli sunumudur.
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SONUC

Erkek kozmetik iirlin ambalajlari iiretici ve tiliketici i¢in iirlinli korumasz, kisiye 6zgii
karakteristik deger katmasi, o iirlinle birlikte kendilerini daha giiglii ve degerli hissetmesi
acisindan vazgecilmez endiistriyelin, gorsel bir solenidir. Erkek tiiketiciler agisindan
ambalajin kullanim kolaylig1, seyahatlerde kolay tasinim ve bilgi verme gibi 6zellikleri de goz

ontine alindiginda bu fayda daha da fazlalasmaktadir.

Gilinlimiizde erkek kozmetik tiriinlerinin satisa sunuldugu alanlarda birbirine benzeyen birden
fazla lirlin bulunmaktadir. Bu noktada kisinin ambalajla iletisime gegecegi yer; tirlin
gostergelerinin yani formunun, renginin, tipografik kullaniminin kendisinde uyandirdig:
kisisel diirtiilerdir. Tiiketiciyle bulusan erkek kozmetik iiriin ambalajlari, i¢erigini
kullanmadan 6nce zihinlerde yaratt1 algi ile kisiyi iiriine yaklastirir ve temas etmesini saglar.
Uriine temas etme girisiminde bulunan tiiketici, {iriiniin bilgi verme kismimnin okunabilirligi ile
iletisime gegerek yarar saglamaya caligir. Tiiketici zihninde o kozmetik ihtiyaci ile ambalaji
arasinda direkt bir bag kurmaya baslar ve artik ambalaj iiriiniin kendisi olur. Iste bu asamalar

basariyla gergeklestiren ambalaj istenilen tiiketiciye ulagmis olur.

Ambalaj tasariminda gostergebilim; gdstergenin (temsil eden), gdsterilen (somut) ile
gosterinin (soyut) anlamlandirilmasi sonucu ortaya ¢ikan anlamlarin, hedef kitlesi olan erkek
tiiketicide yarattig1 algilar biitlinli oldugu incelenen tasarimlarda ele alinmistir. Beklenilen
algtya ulagsmak i¢in tiiketicinin toplumsal kiiltiir ve ideolojik kodlarin1 iyi degerlendirmek;
istenilen tiiketiciye, istenilen gostergelerin dogru aktarilmasini saglamaya biiyiik 6l¢ekte
yardimci olur. Bu baglamdan yola ¢ikarak yeni tasarlanan erkek parfiim ambalajlarinin anket
raporlar1 sonucunda, kullanilan form, renk ve tipografik degerlerin verilen algilar biitlintinii

destekledigi degerlendirilmistir.

Bu degerlendirmelerin sonucu olarak, ihtiya¢ duyulan erkek kozmetik {iriin ambalajlarini
tiiketiciyle bulugturmak adina gostergelerin tiim fayda ve temel fonksiyonlar1 géz 6niinde
bulundurularak tasarlamali ve kisiye ithaf ederek kendilerini 6zel hissetmeleri saglanmalidir.
Ayn1 zamanda marka kimliginin tasarlanan ambalajlarla olusturdugu marka degerinin tiim

stratejik incelemeleri yapilmali ve firsatlar iyi degerlendirilmelidir.
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