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Ambalaj tasarimi, Uretici ile tiketicinin etkilesimde bulundugu bir iletisim sirecinin ka-
pisini aralar. Tuketici, market raflarinda Grlinden dnce Urin ambalaji ile karsilasir ve bu
ambalaj iletisim sirecini belirler. Glnimuzde Grin ambalaj tasariminda yenilikgi yakla-
simlara rastlanmaktadir. 2023 yilindan itibaren birka¢ dnemli markanin Griin ambalaj ta-
sariminda yapay zeka ile is birligine gittigi goriilmektedir. Bu markalar trlinlin hem tadi,
hem formli hem de tasarimi konusunda yapay zekadan faydalandigini ifade etmektedir.
Bu stratejiyle markalarin tiketiciler Gzerinde etki uyandirmaya c¢alistigl anlasiimaktadir.
Bu stratejinin olusturulmasinda ambalajda kullanilan gorsel tasarim unsurlari 6nemli bir
yere sahiptir. Bu unsurlarin en énemlilerinden biri de tiliketicinin dikkatini ilk olarak ce-
ken renktir. Bu baglamda nitel metodun kullanildigi calismada ilk olarak yapay zeka ile is
birligi icinde tasarlanan ambalaj tasarimlarinda kullanilan renklerin satin almadaki etkisi
renklerin algisal ve psikolojik cagrisimlari agisindan incelenmis, ardindan yapay zekanin
bu ambalaj tasarimlari tizerindeki rolii kullanilan renkler izerinden degerlendirilmistir.
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The Color Perception in Packaging Design in Terms of Marketing and Its Rela-
tionship with Artificial Intelligence

ABSTRACT

Packaging design opens the door to a communication process in which the producer
and the consumer interact. The consumer encounters the product packaging before the
product on the market shelves and this packaging determines the communication pro-
cess. Today, innovative approaches are encountered in product packaging design. As of
2023, it is seen that several important brands have collaborated with artificial intelli-
gence in product packaging design. These brands state that they benefit from artificial
intelligence in both the taste, formula and design of the product. With this strategy, it is
understood that brands are trying to make an impact on consumers. The visual design
elements used in packaging have an important place in the creation of this strategy. One
of the most important of these elements is the color that first attracts the attention of
the consumer. In this context, in the study in which the qualitative method was used,
firstly, the effect of the colors used in the packaging designs designed in cooperation
with artificial intelligence was examined in terms of the perceptual and psychological
connotations of the colors, and then the role of artificial intelligence on these packaging
designs was evaluated through the colors used.

Keywords: Artificial Intelligence, Marketing, Packaging, Color

larini yonlendirebilir ve Griinii onlara ¢ekici
kilabilir. Ornegin, kirmizi, turuncu ve sari
gibi sicak renkler tiketicilerde eneriji, heye-
can ve aclik gibi hisler uyandirirken yesil ve
mavi gibi soguk renkler saghk, temizlik ve
huzur gibi cagrisimlar yaratabilir. Buradan
hareketle ambalaj ve tiiketici iliskisinde ile-
tisimin saglikli ve basarili olabilmesi basta
renk unsurunun basaril bir sekilde kullanil-
maslyla gerceklesir. Bununla beraber mar-
kalar cagin trendlerine uygun, teknolojinin
getirileriyle etkilesim icinde olan, yeniligi
ve yaraticiligiyla tiketicileri etkileyen am-
balajlar tasarlamalidirlar. Nitekim 2023 yili
icinde birka¢ marka yapay zeka destegiyle
tasarladigini ifade ettigi yeni Grlinleri tanit-
mistir. Bu markalar Griinin hem tadi hem

Giris

Tuketici davranislarinin anlasiimasi ve satin
alma tercihlerinin etkilenmesinde ambalaj
tasariminin rolii oldukca énemlidir. Ozel-
likle giinimizde tliketicileri satin almaya
itecek ve onlari etkileyebilecek ambalaj
tasarimlarinin  6nemi oldukg¢a artmistr.
Ambalaj, tiketiciyle market raflarinda bu-
lusur ve ilk etkilesim buradaki temas es-
nasinda gerceklesir. Dolayisiyla ilk izlenim
tiketicinin satin alma slirecinde verecegi
karari etkileyebilir. Ambalaj tasariminda
her ne kadar tipografi, gorsel 6geler, boyut
ve malzeme kullanimi gibi unsurlar 6nem
arz etse de en dikkat c¢ekici unsur renktir.
Tuketicilerin algilarini yonlendirme ve sa-
tin alma sirecinde tercihlerini etkilemede

renk kritik bir role sahiptir. Renkler tiiketi-
cide cesitli cagrisimlar uyandirabilir, duygu-
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formilt hem de ambalaj tasariminda ya-
pay zekanin desteginden faydalandiklarini



belirtmistir. Bu kapsamda 2023 yilinda Hell
Energy, Coca-Cola ve Ulker, yapay zeka is
birliginde ortaya cikardiklari Grinleri ta-
nitmistir. Bu baglamda calismada yapay
zeka destegiyle tasarlanan ambalajlarin
renklerinin satin alma silrecindeki algisal
ve psikolojik yonleri ele alinmis, ardindan
bu ambalajlarin dnceki ambalajlarla arasin-
daki farklari ortaya konmus ve son olarak
markalarin bu ambalaj tasarimlarinin ta-
nitiminda kullandigi yapay zeka ile (iretildi
soylemine dair renk olgusu Uzerinden bir
degerlendirmede bulunulmustur.

Yapay Zekanin Gelisimi ve Etki Alanlari

Gunlimiuzde pek cok alanda devrim nite-
ligindeki gelismelerin 6nclisii olan yapay
zeka, insan giicline duyulan ihtiyaci minimi-
ze ederek pek ¢ok alani 6nemli dlclide de-
gistirip donilstirmeye baslamistir. Kokleri
20.yy’in ortalarina kadar dayanan yapay
zeka, ozellikle son 25 yilda biriken biylk
veri (big data) kiimeleri ile birlikte gelisi-
mini dikkate deger bir bicimde artirmistir
(Dey vd., 2019: 2). Blyuk veri, yapay zeka
teknolojisine kaynaklik eden veri kiimeleri
olarak tanimlanabilir. Blyuk veri kiimesi,
yapay zekanin daha esnek ve giicli karar-
lar verebilmesine olanak tanimaktadir. Bu
verilerin blyuklGgu yapay zekanin analizi-
ni, cevap kalitesini ve karar mekanizmasini
onemli 6lclide etkilemektedir. Yapay zeka,
bilgisayarlarin bu tir blytk miktarda veriyi
islemesini, 6grenmesini ve daha once hig
basarilmamis gorevleri yerine getirmesini
mumkin kilmaktadir (Samih, 2019, s: 11).
Blyuk veri kiimesinin son 25 yilda bu den-
li blyUmesiyle yapay zeka, insan zekasini
taklit edip onu asabilecek potansiyele ulas-
mistir. Nitekim Dey ve arkadaslari (2019:
2) yapay zekay! insan zekasinin karakteris-
tigi olan gorevleri (6rintd tanima ve ta-
nimlama, planlama, dili anlama, nesneleri
ve sesleri tanima ve problem ¢6zme gibi)
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gerceklestirebilecek bir teknoloji olarak ta-
nimlamaktadir.

Yapay zeka ile birlikte arama motorlari kisi-
sellesmekte, istenmeyen e-postalar verilen
komutlar dogrultusunda engellenmekte ve
blyuk miktarda veri hizli bir sekilde analiz
edilmektedir (Darcy vd., 2016: 551). Yapay
zekanin tiim bu avantajlari arasinda verim-
liligi, teshis ve 6ngori dogrulugunu artirma
olanaklari da bulunmaktadir (Van Assen
vd., 2023: 541). Biinyesinde bu avantajlari
bulunduran yapay zeka, teknolojik gelis-
melerin hizli gelisimiyle birlikte bilgisayar
bilimi, mizik ve tip gibi pek cok alanda
aktif olarak kullanilmaya baslanmistir (Mi-
randa & Williams, 2015: 80-81). Yapay
zeka, yuksek otomasyonlu siiriis sistemle-
rinde (Waschle vd., 2022: 1), karmasik ve
degisen ortamlarda otonom olarak galisan
makinelerde (Russell & Norvig, 2016: 18),
hasta kiimelerinin iyilestirilmesi ve hasta-
liga dair 0ngori ve tahminlerin gelistiril-
mesi noktasinda tibbi klinik arastirmalarda
(Sammani vd., 2021: 1) ve finansal piyasa
fiyatlarinin tahmininde (Sharma vd., 2020:
2) kullanilabilmektedir. GoraldGgu Uzere
yapay zeka, insan gliciyle yapilan pek ¢ok
etkinligin cok fazla efor sarf edilmeden ro-
botlar destegiyle tamamlanmasina imkan
tanimaktadir. Yukarida sayilan alanlar ile
birlikte yapay zekanin yogun olarak yer al-
dig bir diger alan ise grafik tasarimdir. Bu
alanda yapay zeka, tasarimcilardan aldigi
komutlar ve sahip oldugu aligoritmalar sa-
yesinde ilham verici fikirler sunarak tasa-
rim slirecini hizlandirmakta ve tasarimcila-
rin potansiyelini artirmaktadir.

iletisim Siireci Olarak Grafik Tasarim ve
Yapay Zeka iliskisi

Grafik tasarim alani Gzerine literatirde pek
¢ok tanimlama vyapildigr gorilmektedir.
Grafik tasarim alaninifikirlerin gérsel yollar-
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la aktarimi olarak tanimlayanlarin yaninda
bu alani bilginin diizenlenmesi ve iletilmesi
olarak ele alan tanimlamalara kadar cesit-
li bakis acilariyla karsilasmak muimkdndir
(Thiessen & Kelly, 2017: 1511). Ozellikle bu
alani iletisim sireci baglaminda ele alan
calismalar da sayica fazladir. Ornegin Wal-
ker (2017: 549-550), cogu kisi icin grafik
tasarimin iletisim tasarimi ile ayni anlama
geldigini belirtir. Ona goére tasarim slireci
aslinda kullanicilarla etkilesime dayanir ve
bu etkilesim sonucunda ortaya ¢ikan prob-
lemler grafik tasarimcilar tarafindan ¢o6zil-
meye calisihr. Walker ile benzer sekilde Lu
ve Huang (2022: 2), dis dinya ile iletisim
kurmanin temel bigciminin gorsel araglarla
gerceklestigini belirtir. Ona gore grafik ta-
sarim sanatsal bir dogaya sahip olmasinin
yaninda bilgiyi aktarmanin ve iletisim kur-
manin en iyi yoludur. iste béyle bir noktada
iletisim teknolojilerinin varlig ve gelisimi
oldukca 6nem kazanmaktadir.

Dijitallesmenin son yillarda hizli gelisimiyle
beraber hayatin her alaninda akilli tekno-
lojilerin yogun ve aktif kullanimi, iletisimin
hem cok yonli olmasina hem de daha ko-
lay yapilabilir bir hale gelmesine olanak
saglamistir. Bir nevi iletisimi tasarlayan
tasarimcilar, daha fazla 6zgirlik alani ka-
zanarak teknolojiden faydalanma imkani
bulmuslardir (Tian, 2020: 211091). Tekno-
lojinin gelisimi yalnizca hiz ve 6zgirlik gibi
avantajlar saglamakla sinirli kalmamis ayni
zamanda yaratici ve modern icerik tGretim-
leri gelisen teknolojiler ile niteliksel bir sig-
rama yasayarak st seviyelere cikmistir (Li,
2019: 121). Ozellikle yapay zeka teknolojisi
ile birlikte tasarimcilar estetik ve yarati-
c1 gorsel icerikler olusturmaya basladilar
(Guo vd., 2021: 2). Dolayisiyla icerik ve ta-
sarim Uretme sirecinin yapay zeka ile be-
raber otonom bir hale evirilmesi yasanan
sicramay! daha da onemli kilarak yeni bir
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anlayisin gelismesine zemin hazirlamistir.

Son yillarda yapay zekanin tasarim alanin-
da kullanimi yardimci asistanlarin gesitlen-
mesiyle artmistir. Bu baglamda Sebastiaan
De Peuter ve arkadaslari (2021: 2), bu tir
asistanlarin tasarimcinin istedigi seyi hizli
bir sekilde kavradigini ve daha iyi sonuglar
verdigini belirterek yapay zeka asistanlarin
onemine vurguda bulunmaktadir. Nitekim
glinimiizde Midjourney, Starryai, Dall-E,
DeepArt, Stable Diffusion gibi pek ¢ok yar-
dimci yapay zeka asistani sayesinde tasa-
rimci tarafindan verilen istemlere (komut)
uygun tasarimlarin olusturulmasi mimkin
hale gelmistir. Yapay zeka asistanlari sahip
olduklari farkli algoritmalarla benzer is-
temlere farkh yanitlar verebilse de sonug
olarak istemler yine kullanicilar tarafindan
verilmektedir. Bu tlr asistanlarin tasarim-
cilar disinda bilgisayar ve internet teknolo-
jisine sahip herkes tarafindan kullanilabili-
yor olmasi bu teknolojiyi 6ne plana gikaran
bir diger ayrintidir.

Ote yandan; yapay zeka ile birlikte tasarim
olusturmanin bu denli popiilerlik kazandigi
ginimizde 6nemli gelismeler yasanmak-
tadir. Yapay zekanin yaratthig yeniliklerden
uzak kalmak istemeyen kurumsal sirketler
yapay zeka lizerinde donemli yatirrmlarda
bulunmaktadir. Ozellikle gida sektériinde
yapay zeka kullanilarak tiketiciyi etkileme
ve satislariarttirma amaci gliden ve bu yon-
de pazarlama taktikleri gelistiren gelisme-
lere rastlanmistir. Birgok sirket Urettigi gida
drdnlerinin ambalajinin tasariminda yapay
zekaya basvurarak yeni satis politikalari ge-
listirmistir. Grafik tasarimda 6nemli bir yeri
olan ambalaj tasarimlari, tizerindeki gorsel
elemanlarla etkili bir tasarim 6gesi olarak
degerlendirilebilir. Bu yonlyle ambalaj ta-
sariminin grafik tasarimdaki yerine degin-
mek yerinde olacaktr.



Uriin Ambalajlari ve Tasarim Siireci
Tuketici algisinin cezbedilmesi, kurumsal
kimligin aktarilmasi ve Urlinin satin alma
isteginin artirlmasinda ambalaj tasari-
minin roli oldukga buylktir. Ambalajlar,
dokusu, bicimi, goriinimu ve lzerinde yer
alan gorsel elemanlarin dizilimi agisindan
hem marka kimligine hem de Grlinin pa-
zarlamasina hizmet eden 6nemli bir unsur
olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda
Dadras (2015: 78) glnimizin rekabetgi
pazar ortaminda Urlin ambalajlarini fark-
lllastiracak simgesel Ozelliklerin belirlen-
mesinin ambalaj tasarimi ile mimkin hale
geldigini ve basarili satis oranlarina ulasil-
digini ifade etmektedir. Marozzo ve arka-
daslar (2020: 2) ise tiketicinin lrline dair
beklenti ve izlenimlerinde ambalaj tasari-
minin odak noktasi oldugunu belirtir. Fes-
tila ve Chrysochou (2018: 2) ise ambalajin
islevsel Ozelliklerinin yaninda satin alma
noktasinda ambalajin iletisim amacina hiz-
met ettigine dikkat ceker. Clnkl ambalaj
tasariminin sekli, rengi ve malzemesi gibi
unsurlar birer iletisim aracidir ve ambalajin
rakiplerinden farklilasmasina ve tiketici-
nin zihninde benzersiz ¢agrisimlar yaratl-
masina yardimci olur (Chandon, 2013: 8).
Dolayisiyla Grlin ambalaji tasarlanirken pa-
zardaki eksikliklerin 6ngoériilmesi ve buna
yonelik yenilik¢i ambalaj tasarimlarin Ure-
tilmesi 6nem kazanmaktadir.

Ambalajlar cevresel etmenlerin Uriln
Uzerindeki etkisinin minimize edilmesi
amaciyla kullanilmaktadir. Bu baglamda
Rundh (2005: 682) ambalajin en belirgin
Ozelliginin Grindn Gretim sirecinden ti-
ketici ile bulustugu ana kadar Griini mu-
hafaza etmesi oldugunu ifade eder. Ancak
Rundh, ambalajlarin tiiketici ile bulusma
slrecinde Uriniin ambalaj tarafindan ko-
runmasinin yaninda yeni tiketici talepleri
ve yogun rekabet ortami dogrultusunda
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tuketici dikkatinin c¢ekilmesi amaciyla ta-
nitilmasinin da 6nemli oldugunu vurgu-
lar. Dolayisiyla Urlinln tiketici tarafindan
fark edilmesi ve tercih edilmesi noktasin-
da ambalaj tasarimi 6nem kazanmaktadir.
Nitekim Gadioli ve arkadaslari (2013: 58)
tuketiciyi satin almaya ikna etmek ve onla-
rin dikkatini cekmenin ambalaj tasariminin
oncelikli amaci oldugunu ve bu dogrultuda
tuketicilerin duygularini harekete gecire-
cek ambalaj tasarimlarinin Gretilmesinin
onemli oldugunu belirtmektedir. Buna bi-
naen Reimann ve arkadaslar (2010: 431)
eksiklikleri bulunan ve tuketici tarafindan
begenilmeyen bir ambalajin iyi bir tasarim
sayesinde tliketiciler tarafindan tercih edi-
lebilir hale gelecegini belirtir. Oyle ki am-
balaj tasarimi gida Urlni ele alindiginda
tuketiciye Griinin tadi hakkinda ¢ikarimlar-
da bulunmasina dahi olanak tanir (Becker
vd., 2011: 17). Bu cercevede Malesevic ve
Stanci¢ (2021: 34) Girtin ambalajlarinin yal-
nizca UrlinU korumakla kalmayip tizerinde-
ki gorsel elemanlar araciligiyla tiketicilere
bilgi aktardigini ve bu gorsel elemanlarin
ambalajin estetiginin sekillendirerek tlike-
tici dikkatinin ¢ekilmesinde etkili oldugunu
ifade eder. MaleSevi¢ ve Stanci¢ ile benzer
sekilde Nancarrow da (1998: 110) ambalaj
Uzerindeki bilgilerin ve marka degerinin
iletilmesinin yaninda uygun seviyede kulla-
nilan estetik ve gorsel elemanlarin 6nem-
li oldugunu vurgular. Bu cercevede gorsel
elemanlarin ambalaj tasariminda kilit role
sahip oldugu soéylenebilir. Ambalaj lzerin-
deki gorsel unsurlar tiketici duygularini
harekete gecirmekle kalmaz (Poslon vd.,
2021: 39), ilgili markayi benzersiz kilarak
pazardaki bireyselligini korur ve markanin
rafta 6ne ¢cikmasini saglar (Ebitu vd., 2021:
39). Ambalaj lzerindeki yazi stili, boyutu
ve rengi gibi unsurlar ya da bu unsurlarin
ambalaj lzerinde yerlestirildikleri konum-
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lar, tlketicilerin kararlarini ilgili satis nok-
tasinda vermelerini saglayabilmektedir
(Silayoi ve Speece, 2007: 1497-1499). Bu
gorislerden hareketle, ambalaj tasarimin-
da gorsel elemanlarin stratejik bir sekilde
kullaniimasinin trind farklilastirdigl, Griine
dair uygun bilgilerin iletilmesini sagladigi
ve tuketicinin duygularini etkileyerek satin
alma kararlarini yonlendirdigi soylenebilir.
Dolayisiyla bir ambalaj tasariminin basarili
olmasi tiketicinin iyi bir sekilde anlasiima-
siyla gergeklesebilir.

Bu dogrultuda ambalaj tasarimi literatir-
de pek cok yazar tarafindan cesitli unsur-
lar cercevesinde ele alinmistir. Silayoi ve
Speece (2007: s.1498), bu unsurlari grafik,
renk kombinasyonlari, tipografi ve sekil ve
boyut seklinde aciklarken, Underwood da
(2003: 72) renk, tipografi ve gorintli un-
surlarina dikkat ceker. Nilsson ve Ostrom
(2005: 18) ise tg¢ unsurun kullaniminin pa-
ketin tiketici tarafindan nasil algilanacagi-
ni belirledigini belirtir. Bunlari sekil, grafik
ve renk olarak tanimlar. Yang ve Raghubir
de (2005: 272) benzer sekilde bir ambalaji
cekici kilan unsurlari sekil, renk, malzeme
ve etiketleme olarak tanimlar. Bu cerceve-
de dort yazarin da ortak olarak degindigi
noktalardan birinin renk unsuru oldugu
goriilmektedir. Renk, tiketicilerin duygusal
tercihleri Gzerinde etkili olan 6nemli bir un-
surdur ve tiketiciyi satin almaya ikna ede-
bilecek gictedir (Kuo ve Lai, 2019: 664).
Dolayisiyla ambalaj tasariminda tercih edi-
len renklerin tlketiciler Gzerindeki cagri-
simlari 6nem kazanmaktadir. Bu minvalde
calismanin bir sonraki basliginda tasarimda
renk kullanimi ve renklerin sembolize ettigi
cagrisimlara odaklanilacaktr.

Pazarlama Stratejisi Olarak Renk
Yasamin her alaniyla iliskili olan renk, bu
iliskinin daha da giin yuziine ¢iktig tasarim
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alaninda basrol unsurlardandir. Bir tasari-
min basarili addedilebilmesi tiiketiciden al-
digi olumlu geri donislere baghdir. Bu ba-
sarinin elde edilmesinde de stiphesiz renk
unsuru énemli bir yerde durur. Bu baglam-
da Funk (2006: 42), rengi satin alimlarda
tuketici icin farklihgr yaratan bir unsur ola-
rak gdrmustir. Yani Griinin rakipleri arasin-
da tercih edilebilmesinde renk faktérinin
roli 6nemlidir. Benzer sekilde Hussain ve
arkadaslari (2015: 1-2) tiliketicilerde Grline
yonelik ¢ekim duygusunun saglanmasinda
renk kullaniminin 6nemine dikkat ceker.
Cunkl dGrine yonelik uygun ve tamamlayici
renklerin secilmesi tiketiciyi satin alma-
ya ikna edecek hayati unsurlardir (Kuo ve
Lai, 2019: 664). Bu gorislere binaen Singh
(2006: 783) tuketicilerin Grlnle ilk etkilesi-
minden sonra 90 saniye icinde karar verdi-
gini belirtir ve degerlendirme sonucu veri-
len kararin ylzde 62 ile 90 arasinda renge
dayal oldugunu ifade eder. Dolayisiyla bu
kisa slire icinde tiketicileri etkileyecek am-
balaj tasarimlarina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Ote yandan renk seciminde tiiketici psiko-
lojisi ve renklerin genel ¢cagrisimlari 6nemli
bir konudur. Bu noktada Tomerlin ve ar-
kadaslari (2019) ile Singh (2006: 553) Co-
ca-Cola gibi Unlu perakende zincirlerinin
tuketici zihninde kolay hatirlanmak igin
surekli benzer tondaki renkleri kullanmasi-
nin renk unsurunun satin alim surecindeki
etkili rollyle iliskili oldugunu belirtir. Clin-
ki renk, marka kimligiyle dolayli olarak ilis-
kilendirilen bir unsur durumuna gelmek-
tedir. Bu da markanin pazardaki konumu
hakkinda tiketiciye fikir verir. Bu baglam-
da Grimes ve Doole (1998: 812), Tayvanli
ve ingiltereli tiiketicilerin dahil oldugu bir
arastirmada mavi ambalajli Pepsi kolanin
rakibi olan Coca-Cola’nin kirmizi ambalajli
paketleriyle iliskilendirilmesi konusunda
evrensel bir gortsiin hakim oldugunu be-



lirtir. Yani kirmizi ambalajh kolalarin yarat-
g1 etki sayesinde tim kola marklarinin
kirmizi renk ile iliskilendirilmesi s6z konu-
suydu. Tanrikulu (2023: 125) Coca-Cola gibi
daha once kirmizi rengi kullanan Pepsi’nin
markalama rengini rakibinden ayirmak igin
mavi renge gectigini belirtir. Bu baglamda
rengin satin alma silirecinde bu denli etkili
olmasi tuketicilere verdigi cagrisimlar do-
layisiyladir. Grossman ve Wisenblit (1999:
81), satin alim tercihlerinde ¢agrisimlarin
oynadigi roll, Urlnlerin renklerini belirle-
mekle ilgilenen Ureticiler tarafindan dikka-
te alinmaya deger bir konu olarak gormus-
tur. Bu sayede tlketicilerin renk tercihlerini
arastirmak yerine, renklerin verdigi cagri-
simlar sayesinde renk tercihine gidilebile-
cegini ifade etmistir. Buna binaen Kuo ve
Lai (2019: 663) renklerin tonu, doygunlu-
gu, parlakhgi gibi temel renk unsurlarinin
tiketicilerde psikolojik ve duygusal etkiler
olusturdugunu ifade eder. Dahasi tlketici-
lerin belirli Grtnlerle eslesen renk tercih-
lerini ve psikolojik algilarinin oldugunu be-
lirtir. Bu cercevede Rebollar ve arkadaslari
(2012: 168) tarafindan yurutilen ve 390
katilimcinin 9 farkli sakiz ambalaji tasarimi-
ni degerlendirdigi arastirmada satin alma
tercihinin ambalaj rengiyle uyustugu goz-
lenmistir. Katilmcilar, sicak renkli ambalaj-
larin meyveli ve tath trinler icerdigi fikrine
sahipken soguk renkli ambalajlari mentol
ve baharat aromalari ile iliskilendirmistir.
Ayni arastirma katilimcilarin sicak renkle-
ri eglence, dinamizm ve duygusallik gibi
kavramlarla iliskilendirdigini de ortaya koy-
mustur. Nitekim Nilsson ve Ostrém (2005:
10), giinimizde mavi ve yesil gibi soguk
renklerin sakinlestirici, kirmizi ve turuncu
gibi sicak renklerin ise uyandirici olarak
kabul edildigini belirtir. Bu durum Rebollar
vd. nin arastirmasini dogrular.
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Renkler ve psikolojik algilari Gizerine pek ¢cok
calisma yapilmistir. Ozellikle gida tiriin am-
balajlarinda kullanilan renkler ve bu renk-
lerin tlketicilerdeki yansimalarina c¢okca
deginilmistir. Nitekim Cardello (1994: 267)
gidanin goriinimiinde renk, sekil, boyut,
parlaklik, doku ve saydamlik gibi bircok et-
men s6z konusu olsa da renk unsurunun
hakkinda en fazla c¢alisilmis alan oldugunu
belirtir. Renkler yalnizca markanin kimligi-
ni vurgulamaz ayni zamanda tiketicilerde
cagrisimlar uyandirir. Ancak burada Grimes
ve Doole (1998: 803) 6nemli bir noktaya
dikkat cekmektedir: Renk ¢agrisimlari, ev-
rensel duyusal algilarin hakim oldugu bir
renk algisi ve kiltirel etkilesim sonucun-
da olusan renk algisi seklinde var olabilir.
Yani her ne kadar diinya genelinde ortak
duyusal algilara hitap eden renk ¢agrisim-
lari olsa da gesitli kiltrler arasinda birden
fazla sembolik degere sahip renk ¢agrisim-
lari da olabilir. Bu noktada Tomerlin ve ar-
kadaslari (2019: 553) bu farkhlik dolayisiyla
kiiresel sirketlerin renk tercihlerinde son
derece dikkatli olmalari gerektigini belirtir.
Dolayisiyla renk tercihinde normlarin disi-
na ¢ikilmasi riskleri beraberinde getirecek-
tir.

Renkler insanlar Uzerinde cesitli psikolojik
duygular birakir. Ornegin bir gida amba-
lajinda kullanilan sicak renkler tiketici-
ye enerji veya haz duygulari yaratabilme
amaciyla tercih edilirken mavi ve yesil gibi
soguk renkler temizlik ve saglk gibi farkl
konulara dikkat cekmek amaciyla (reticile-
rin tercihi olmaktadir. Bu ¢cercevede Becker
ve arkadaslari (2011: 18), rengin GrUnin
ozelligi yansitilabilmesi amaciyla kullani-
labilecegini belirtir. Bu baglamda yapilan
arastirmada tuketicilerin Urine dair tat
beklentilerini Grlin rengine gore ayarladik-
lari saptanmistir. Benzer sekilde Tomerlin
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ve arkadaslari da (2019: 553) tiketicilerin
rengi Urln tadiyla iliskilendirme egilimin-
de oldugunu belirtir. Bu noktada Cerrato
(2012: 4-11) sicak bir renk olan kirmizinin
istah acici bir renk oldugunu ve gida Griin-
lerinde kullanildigini belirtir. Benzer sekilde
yazar, soguk bir renk olan mavinin ise ista-
hi bastiran bir renk oldugunu belirtir ve bu
nedenle yiyecek ve icecek s6z konusu oldu-
gunda bu rengin kullanimindan kaginilmasi

Tablo 1: Renkler ve Cagrisimlari

gerektigini ifade eder. Bu cercevede renk-
lerin insan psikolojisi Uzerine etiklerine
dair Tablo 1’'de de goriilecegi lizere ¢esitli
yazarlar tarafindan degerlendirmeler yapil-
mistir. Renklerin etkileri yas, cinsiyet, bol-
ge ve kiltlr gibi etmenlerden etkilense de
tablodaki degerlendirmeler genel olarak
renklerin psikolojik etkilerine dair evrensel
tanimlamalardan olusur.

Kirmizi: Enerji, tutku, arzu, (Ceratto, 2012: 4). Sevgi, heyecan (Kuo ve Lai, 2019: 663-664).
Tutku (Funk, 2006: 42). Heycanli, gliclii, tutkulu (Hussain vd. 2015: 2).

Turuncu: Nese, uygun fiyat, saglik (Ceratto, 2012: 6). Gig, uygun fiyat (Hussain vd, 2015: 2).

Sari: Nese, iyimserlik, canlandirici (Ceratto, 2012: 8). Mutluluk, zenginlik
(Kuo ve Lai, 2019: 663-664). Nese, Parlaklik (Funk, 2006: 42).

Yesil: Doga, taze, saglik, sifa, dogal, glivenli (Ceratto, 2012: 9-10). Serinlik
(Kuo ve Lai, 2019: 663-664). Dogal, glivenli (Hussain, 2015: 2).

Sakinlik (Funk, 2006: 42).

Mavi: Huzur, sakinlik, temizlik (Ceratto, 2012: 11). Konfor, glivenlik (Kuo ve Lai, 2019: 663-664).

Mor: Liks, hirs, gizem, glic (Ceratto, 2012: 13).

(Hussain vd. 2015: 2).

Beyaz: Giivenlik, saflik, temizlik (Ceratto, 2012: 14). Saflik (Funk, 2006: 42). iyilik, saflik, temizlik

Siyah: Giic, otorite, pahali, zarif, prestijli (Ceratto, 2012: 15-16). Asalet, sagduyu
(Kuo ve Lai, 2019: 663-664). Glig, otorite (Hussain vd. 2015: 2).

Renklerin tliketiciler Gzerindeki psikolojik
etkileri Ureticilerin odak noktalarindandir.
Nitekim Grossman ve Wisenblit (1999: 78),
pazarlamacilarin tiketicilere hitap eden
renkleri belirlemede renk danismanlarina
basvurdugunu belirtmektedir. Ancak glini-
miuizde renk danismanlari ile birlikte pazar-
lamacilar teknolojinin gelisimiyle birlikte
yapay zeka araclarina da basvurmaktadir.
Ozellikle yapay zeka teknolojisinin son 1-2
yilda 6nemli gelisim kaydetmesi Ureticileri
yeni yollara sevk etmistir. Ureticiler yeni
trendlerden ve yapay zekanin sundugu
gelismelerden geri kalmak istememek-
te ve bu yonde stratejiler izlemektedirler.
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Bu baglamda calismada markalarin yapay
zeka is birliginde tasarladigini ifade ettigi
gida Urin ambalaj tasarimlari ve bu tasa-
rimlarda kullanilan renklerin Griin ile iliskisi
Uzerine bir degerlendirme yapilmistir. Bu
degerlendirmede tasarimlarin renk uyu-
mu, renk psikolojisi ve cagrisimlari incelen-
mis ve ilgili literatlirde yapilan arastirmalar
sonucunda tiketiciye ne 6lclide hitap ettik-
leri irdelenmistir. Tasarimlarda kullanilan
renklerin hem Uriin hem de evrensel ola-
rak kabul edilen renk psikolojileri ile uyu-
mu ele alinmistir. Boylece bu ambalaj tasa-
rimlarinin renk seciminde ne kadar basarili
oldugu, bu renk seciminde evrensel renk-



lerin ne 6lclde dikkate alindigi ve tiiketici
beklentilerinin karsilanmasi hususunda bir
degerlendirme yapilmistir. Ayrica c¢alisma
ile birlikte yapay zeka ile tasarlandigi ifa-
de edilen ambalajlar 6nceki ambalajlardan
farkli olarak bir yenilik mi getiriyor? Am-
balaj tasarimlarinda ve renk segimlerinde
yapay zekanin roli nedir? Yapay zeka ile
tretildi soylemi farkliliktan ¢cok markalarin
satis stratejisi séyleminden miileri geliyor?
sorularina da cevap bulunmaya calisiimis-
tir. Calisma kapsaminda internet ortamin-
da yapilan arastirmada g farkli markanin
yapay zeka ile is birligi icinde tasarlandigini
ifade ettigi ambalaj tasarimlarina ulasiimis-
tir. Bu tasarimlar yakin zamanda tiketicile-
re sunuldugu icin alan yazinda 6énemli bir
bosluk mevcuttur. Bu da ¢alismanin 6zgin-
[Ggline katki saglayacaktir.

]
-

Abdulselam Kaya, Tamer Kavuran

Yapay Zeka ile Tasarlanan Gida Uriin Am-
balaj Ornekleri

Bu calisma, gida sektorl alaninda Ulretim
yapan markalarin yapay zeka tarafindan
tasarlanan Urlin ambalajlarina odaklanmis-
tir. Calismada nitel arastirma metodu kul-
lanilarak markalar tarafindan yapay zeka
destegiyle tasarlandigi ifade edilen amba-
laj tasarimlarindaki renk tercihleri, renk
cagrisimlari, 6zellikleri ve 6nceki Urinler-
den farkhliklari anlasilmaya ¢ahsiimistir. Bu
baglamda yapilan arastirmada 2023 vyilin-
dan itibaren Ug farkli markanin yapay zeka
destegiyle tasarladigini belirttigi ambalaja
ulasilmistir. Bunlar: Hell Energy, Coca-Cola
ve Ulker Albeni. Dolayisiyla ulasilan érnek-
lem sayisi az olmakla birlikte literattirde bu
alan Uzerine yapilan herhangi bir ¢calismaya
rastlanmamistir.

Resim 1. Hell Energy Urinleri (hellenergy.com, 28.01.2024)

Bu kapsamda ilk olarak Hell Energy ve Co-
ca-Cola markalarinin, yapay zeka is birligi
ile tasarlandigini ifade ettigi icecek amba-
lajlari irdelenecektir. Hell Energy uzun yil-
lardir gida sektoriinde enerji icecegi Uret-
mektedir. GUnimizde hem Tirkiye hem
de diinyanin pek cok noktasinda tliketici-
lerle bulusmaktadir. Sekil 1’den de goriile-
cegi lzere pek ¢ok farkl aroma ve tada ait
enerji icecegi marka tarafindan tuketiciye
sunulmaktadir. Bu iceceklerin her biri farkh
ambalaj tasarimina sahip olmakla birlikte
renk bakimindan da pek cok farklilik iger-
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mektedir. Ornegin soldan Ugiinci sirada
bulunan ambalajin en alt béliimiinde ingi-
lizce olarak Black Cherry (Kara Kiraz) yaz-
maktadir. Bununla baglantili olarak amba-
laj tasariminda kullanilan birincil ve ikincil
renklerin ambalaj Gzerindeki metinle iliskili
oldugu goriilmektedir. Ambalaj tasarimin-
da ana renk olarak ise kiraz rengine yakin
bir renk tonu olan mor renk kullanildigi go-
raltr. Benzer bir tasarima ise sagdan ikinci
ambalajda rastlanmaktadir. Karpuz aromali
icecegin ambalaj renkleri karpuzu gagrist-
ran renk tonlarindan olugsmaktadir. Bu kap-
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samda marka tarafindan 2023 yilinda bu
Urlinlere yeni bir Griin dahil edilmistir. Sekil
1’de soldan ikinci sirada gorilen Grinin
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ENERGY DRINK

URURUAL
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FORMULA,

TASTE
POWERED BY A.l.

ORINK

ambalaj tasariminda marka, yapay zekadan
yararlanildigini ifade etmistir. Sekil 2’de bu
ambalaj daha net bir sekilde goriilebilir.
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s
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Resim 2. Hell Energy ambalaj tasarimi (instagram.com/hellenergy, 15.02.2024)

Hell Energy markasi yeni enerji igeceginin
hem tadi hem formili hem de ambalaj
tasarimi konusunda yapay zekadan fayda-
lanmistir. Bu baglamda marka yapay ze-
kanin sadece tilketicilerin beklentilerine
odaklanmayip farkli ve keyifli bir icecek
Urettigini  belirtmektedir. Markaya gore
karisik meyve tadina benzer bir aromaya
sahip olan icecek, essiz ve ferahlatici bir
his yasatmaktadir. Marka ayrica icecegin
ambalajinin geng ve havali bir his yaydigi-
ni ve son trendlere sahip oldugunu belirtir.
Ambalaj konusunda ise marka, yapay zeka-
nin hem Hell Energy’nin renk semasindan
yararlandigini hem de kendi dijital tarzini
ambalaja kathigini ifade etmistir (Hellener-
gy.com, 2023). Ambalaja bakildiginda hem
logo hem HELL hem de A.l. metninin arka
planinda kirmizi rengin yogun bigimde kul-
lanildig1 goriilmektedir. Ambalajda kirmizi
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rengin birincil renk oldugu anlasiimaktadir.
Kirmizi rengin bu denli yogun kullanilmasi
onemli bir satis stratejisidir. Nitekim Cerat-
to (2012: 4) insanlari hizli karar vermeye
tesvik etmek igin kirmizi rengin kullanil-
masi gerektigini belirtir. Yazara gore kirmi-
zI Hemen Satin Al igin mikemmel bir renk
olma o6zelligi tasir. Ayrica yazar, kirmizinin
enerji ile iliskilendirilen bir renk oldugu-
nu, bu sebeple enerji iceceklerinde siklikla
kullanildigina dikkat ¢ekmektedir. Benzer
sekilde Tanrikulu da (2023: 130) 18-28 yas
araliginin katihm gosterdigi bir arastirma-
sinda tiketicilere satin alma esnasinda ka-
rarlarini en fazla etkileyen rengin hangisi
oldugu soruldugunda yanitin ylizde 49 ile
kirmizi rengin en fazla orana sahip oldugu-
nu belirtmektedir. Dolayisiyla irin amba-
lajlarinda kirmizi rengin yogun kullaniima-
sinin anlagilir oldugu séylenebilir.



Ote yandan icecek ambalajlarinda kullani-
lan renklerin analizi baglaminda yapilmis
en detayli ¢alismalardan biri 2022 yilinda
Xiang Feng He ve Xin Guang Lv (2022: 763)
isimli yazarlara aittir. Bu calismada 250
adet icecek Griin ambalaji numunesi renk
baglaminda analiz edilmistir. Yapilan analiz
sonucunda icecek ambalajlarinin ¢ogunlu-
gunun U¢ veya daha fazla renkten olustu-
gu gorilmektedir. Bu sonug tek renkli am-
balajlarin c¢ekici olmadigini ve bu sebeple
tercih edilmedigini gostermektedir. Hell
Energy icecek ambalajlarina bakildiginda
da bu durum acik¢a goriilmektedir. Ozel-
likle yapay zeka tarafindan tasarlandig ifa-
de edilen yeni ambalaj tasariminin 6nceki
tasarimlara goére bircok farkh renk icerdigi
ve daha dinamik bir yapiya sahip oldugu
gozlenmektedir. Bu durum He ve Lv’nin
¢alisma sonucu ile uyum icindedir. Ayrica
sicak renkler olan kirmizi, sari, turuncu ve
bu renklerin tonlari ambalaj tasariminda
yogun bir sekilde kullaniimistir. Bu baglam-
da Ceratto (2012: 21) kirmizinin ginim-
ze kadar aclik ile iliskilendirilen en yaygin
renk oldugunu, bunun yaninda sicak renk-
lerin istahi arttirdigl ifade etmistir. He ve Lv
(2022: 766) ikilisinin yaptig arastirmada da
benzer bulgulara dikkat ¢cekilmistir. Yazarlar
arastirma sonucunda icecek ambalajlarin-
da sicak renklerin diger renklere gore daha
fazla yer kapladigini bulmuslardir.  Sicak
renklerin soguk renklere nazaran daha faz-
la kullanilmasi renk cagrisimlariyla yakin-
dan iliskilidir. Ornegin Ceratto (2012: 4-11)
turuncu, sari ve kirmizi gibi sicak renklerin
istah acici oldugunu belirtirken mavi renk
icin gida alaninda kaginilmasi gereken bir
renk tanimini kullanmistir. Gida sektorin-
de kirmizi, turuncu ve sarinin bu denli yo-
gun kullanilmasinin sebebi bu ¢agrisimlar
sonucudur.
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Rengin tonu disinda rengin parlakhg da
onemli bir yere sahiptir. Yine He ve Lv
(2022: 765) ikilisi yaptiklari arastirma so-
nucunda icecek ambalajlarinda yogun ola-
rak parlak renklerin tercih edildigi sonu-
cuna varmislardir. Yani Ureticiler ambalaj
tasariminda daha canh ve parlak renkleri
tercih etmislerdir. Bununla birlikte amba-
lajda tim renklerin ve tasarimdaki diger
elemanlarin siyah renkte arka plan tzerine
yerlestirildigi fark edilmektedir. Siyah, et-
rafina yerlestirilen renkleri tim acikligiyla
ortaya cikarmasiyla satis slirecinde 6nem-
li bir renk olmaktadir (Ceylan, 2016: 328).
Nitekim tasarimdaki parlak ve doygun
renkler, siyah arka plan Uzerinde oldukca
gorinur kinmistir. Hell Energy’nin amba-
lajina bakildiginda bu sonucla uyusan renk
kullanimina gidilmistir. Tasarimda dikkat
ceken bir diger nokta sari rengin dengeli bir
sekilde kullanilmasidir. Nitekim Ceratto’ya
gore (2012: 8) tasarimda sari rengin asiriya
kacmadan o6lculi sekilde kullanilmasi daha
fazla satis anlamina gelebilir. Clinki sar
renk perakende magazalarinda pek cok
dikkat dagitici unsurun icerisinde dikkatin
istenilen yone cekilmesini saglayabilir. Bu
durum ambalajda pazarlama odakli bir di-
ger detay olarak gosterilebilir.

Ote yandan Hell Energy’nin bu yeni am-
balaji yapay zeka is birligi ile tasarlansa
da onceki ambalajlarla karsilastirildiginda
renk kullanimi diginda énemli bir tasarim
farkliig gériilmemektedir. Ornegin amba-
laj Gzerindeki Hell yazisi, marka logosu, Ust
ve alt kissmda bulunan metinler ve yatay
dairesel gizgiler yeni ambalajda da 6nceki
ambalajlarla benzer sekilde yerlestirilmis-
tir. Dolayisiyla bu ambalaji dncekilerden
farkh kilan en 6nemli unsur renk kullani-
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mi olmustur. Ambalaj Gzerinde yapay zeka
teknolojisinin dijital tarzini yansitan ve ge-
ometrik sekillere benzeyen unsurlar renk-
lerden olusturulmus olup glinimiiz trend-
lerine hitap etmektedir.

Yapay zeka is birligi ile tasarlanan bir diger
ambalaj tasarimi ise Coca-Cola’ya aittir.
Sirket, 2022 yilindan itibaren kiresel ino-
vasyon markasi olan Coca-Cola Creations
blinyesinde pek cok yaratici is ortaya cikar-
mistir (Businesswire, 2022). Bunlardan biri
de 2023 yilinda tanittigi ve Stable Diffusion
yapay zeka araci tarafindan Uretilen (Mal-
leck, 2023) Coca-Cola Y3000 isimli kola ol-
mustur. Wiener-Bronner (2023), Coca-Co-
la’nin, Creations markasiyla birlikte caga
ayak uydurma ve oOzellikle genc kitlelere
hitap etme amaci glittigund belirtmekte-
dir. Nitekim Sekil 3'te goraldGgu gibi sinirli
sayida Uretilen Y3000 isimli kolanin tasa-
riminda da renk kullanimi agisindan bazi
onemli degisiklikler gozlemlenmektedir.

Ambalajda Coca-Cola logosu onceki pek
cok ambalajda oldugu gibi siyah renkte ve
benzer formda kullanilmistir. Coca-Cola
Spencerian Script yazi fontu bu tasarim-
da da degistiriimeden kullaniimistir (Co-
ca-Cola.com, 2023). Dinyanin en 6nemli
kola Ureticilerinden olan Coca-Cola, kirmizi
renk ile 6zdeslesmistir. Sirket, kendisi ile
ozdeslesen kirmizi rengi yalnizca Creations
metninin arka planinda kullanmistir. Bura-
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daki kullanimin disinda kirmizi renk ile kar-
silasiimamaktadir. Markanin daha onceki
ambalajlarinda beyaz rengin de kirmizi ile
birlikte sikhikla kullanildigl bilinmektedir.
Yeni ambalajda da gri-beyaz tonlarina sa-
hip rengin neredeyse ambalajin yarisinda
kullanildigi gortlmektedir. Beyaz, yapilan
arastirmalarda icecek ambalajlarinda en
fazla yer kaplayan renk konumundadir ve
bu rengi kirmizi, turuncu ve sari renkleri ta-
kip etmektedir (He ve Lv, 2022: 766). Am-
balajda beyaz disinda mavi, pembe ve mor
renk tonlari goriilmektedir. Coca-Cola, bu
ambalajin futdristik bir havaya sahip olma-
siicin acik ve iyimser renk tonlari icerdigini
belirtmistir (Coca-Cola.com, 2023). Ayrica
sirket, ambalaj lzerinde siyah ve kirmizi
renkte olmak Uzere yer yer nokta nokta
sekilde goriilen baloncuklari diinyanin ge-
lecek yillarinda insanlar arasindaki baglari
simgeleyen unsurlar olarak tasvir etmistir
(Wiener-Bronner, 2023). Ambalajin renk
acisindan bu ozelliklerine ve sirketin am-
balaj hakkindaki aciklamalarina bakildigin-
da bazi ¢ikarsamalar yapmak mimkinddir.
Ambalaj renginde tat ve lezzet unsurlarinin
yansitilmasindan ¢ok gelecege dair duygu-
larin tiketicide uyandirilmasi amaglanmis-
tir. Sirket bu yeni ambalajlarinda tiiketici-
leri renk ile etkilemekten daha ok yeni ve
yaratici bir tasarim ile bu etkiyi olusturmayi
hedeflemistir.
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Resim 3. Coca-Cola Y3000 ambalaj tasarimi (Coca-Cola.com, 19.01.2024)

Sekil 4’te Creations markasi altinda Ureti-
len diger ambalajlara bakildiginda da gi-
nlimiz trendlerine uyarlanmis ve genclere
hitap eden trendlerle donatilmis ambalaj
tasarimlari gorulebilir. Bu ambalajlarin her
ne kadar yapay zeka tarafindan tasarlan-
dig ifade edilse de, Coca-Cola’nin Creati-
ons markasi altinda bu Urinlerle yeni bir
pazarlama stratejisi gelistirdigi aciktir. Bu
baglamda, Creations markasi biinyesinde

yapay zeka is birligi ile Gretilen ambalaj ta-
sariminda da Creations markasi altindaki
Urlinlerle benzer bir tasarim anlayisi mev-
cuttur. Tim Creations Urlinlerinde Creati-
ons logosu alt kissmda, Coca-Cola yazi fon-
tu Ust kisimda ve hemen altinda Zero Sugar
metni bulunmaktadir. Temel olarak sablon
ayni olsa da farkhhgi olusturan renkler ve
gorsel elemanlardir.

THE ARTIST

LIMITED EDITION

ZERO CALORIE COLA

Watarmeion Strawberry Flaversd
& Other Natural Flavors

Resim 4. Coca-Cola Creations ambalaj tasarimlari (Coca-Cola.com, 19.01.2024)

Aydin Sanat il 10 Say1 19 - Haziran 2024 (51 - 69)

63



Pazarlama Acisindan Ambalaj Tasariminda Renk Olgusu ve Yapay Zeka ile Olan liskisi

Yapay zeka ile tasarlandigl ifade edilen bir
diger ambalaj ise Ulker markasinin Albeni
isimli cikolata Urlinlne aittir. 2023 yilinin
ortalarinda tanitilan ve market raflarinda
yerini alan Urin, Ug¢ farkh ambalaj tasari-
mina sahiptir. Sekil 5'te gorilecegi Uzere
sirasiyla eglenceli, heyecanl ve trendy te-
malarina sahip Ug¢ farkli ambalaj tasarimi
gorilmektedir. Her (ic ambalajda da Ulker
ve Albeni logosu ile cikolata gorseli, dnceki
ambalajlardaki gibi benzer konuma yerles-
tirilmistir. Urlin adi ve marka ismi énceki
ambalajlarda oldugu gibi blyik boyutlu
yazl tipine ve parlak kirmizi gibi belirgin ve
goze carpan bir renge sahiptir.

Ambalajda temel degisiklik renk unsuru-
nun kullaniminda goérilmektedir. Uriiniin
eglenceli ambalajinda birincil renk olarak
tanimlanabilecek bir renk yoktur. Tasarim-
da pek ¢ok farkh renk kullanilmistir. Sari,
pembe, kahverengi, mavi, yesil, turuncu ve
kirmizi gibi pek ¢ok rengin ambalaj Gizerin-
de yer aldigi goériilmektedir. Ozellikle ikin-
ci ve Uglinci ambalajda yogun bir sekilde

kullanilan sari ve turuncu renkler ilk amba-
lajda da bolca kullanilmistir. i¢li ve Copur’a
gbre (2008: 30), turuncu eglencenin ren-
gidir. Tanrikulu’ya gore (2023: 131) ise tu-
runcu cosku, nese ve eglence yayar. Ayrica
enerjik bir renk olan turuncu tiketiciler ta-
rafindan siklikla tercih edilir. Ceratto (2012:
6) ise gida UrlUnlerinde etkili olan turun-
cunun gorindrlaginin fazla oldugunu ve
tasarimlarda dikkat cekmek amaciyla kul-
lanildigini belirtir. Ayrica tim ambalajlarda
Yapay Zeka Dizayn metninin arka planinda
sarl rengin kullanildigi gorilar. Ambalajin
yapay zeka ile Uretildigi vurgusuna 6nem
veren marka bu metnin dikkat cekmesi icin
arka planda sari renk kullanmistir. Nitekim
Ceratto (2012: 8) gozlerin ilk olarak sariyi
gordiglni ve bu nedenle perakende ma-
gazalarinda sarinin dikkat cekmek amaciy-
la tercih edilen bir renk oldugunu belirtir.
ikinci ve Uglincli ambalajda sari renklerin
daha yogun bir bicimde kullanildigi goralr.
Bu da 6nemli bir satis stratejisi olarak goze

garpar.

Resim 5. Albeni ambalaj tasarimlari (instagram.com/ulkeralbeni, 27.01.2024)
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Ote yandan ilk iki ambalaj basta olmak
Uzere U¢ ambalajda da cok fazla renk kul-
lanimi dinamizmi ve eglenceyi cagristirir.
Mutluluk ve haz verici bir trin olan ¢ikola-
tanin, ambalajinda dinamizmi simgeleyen
renk cesitliliginin bulunmasi sasirtici degil-
dir (Pandolfi vd. 2016: 13). Uriin, cikola-
ta icermesi sebebiyle ambalaj lzerindeki
kahverengi ve tonlari da siklikla gorilmek-
tedir. Ozellikle ikinci ambalajda kahverengi
tonlari yogun bir sekilde kullanilarak ¢iko-

Abdulselam Kaya, Tamer Kavuran

latanin ¢agrisimi yapilmaktadir. Nitekim Al-
beni’nin 6nceki yillarda tasarladigi amba-
lajlarinda da (Sekil 6) kahverengi en fazla
yer kaplayan renk konumundadir. Ayrica
her (¢ tasarimda da buiylk oranda sicak
renkler kullanilmis olup tlketicide eneriji,
tutku, nese, mutluluk ve achk gibi duygular
olusturulmaya calisilmistir. Nitekim marka-
nin bu ambalajlari eglenceli, heyecanh ve
trendy gibi temalar altinda satisa sunmasi
bunun bir gostergesidir.

Resim 6. Klasik Ulker Albeni ambalaj tasarimi (ulker.com.tr, 27.01.2024)

Sonug

Bir iletisim slireci olarak ambalaj tasarimi,
ginimiz rekabetci pazar ortaminda tiike-
ticinin ne satin alacagina iliskin kararlarini
etkilemeli ve tiketiciyle etkili ve glclQ bir
iletisim kurmalidir. Bunun icin tiketicilerin
algisal sireclerine ve psikolojisine hitap
eden cekici trin ambalajlarinin Gretilme-
si gerekmektedir. Bu cercevede markalar
onemli satis oranlarini yakalamak, tlike-
ticiyi cezbetmek, caga ayak uydurmak ve
Ozellikle de genc nesil ile etkilesimi Gst se-
viyelere ¢ikarmak adina cesitli satis strate-
jileri gelistirmektedir. Bu stratejiler farklhilik
ve yenilik bazli olsa da yukaridaki 6rnek-
ler incelendiginde bu yeniliklerin sinirli ve
stratejik amach bir soylemde yattg fark
edilmektedir. ilk olarak; yapay zeka ile tire-
tilen tim ambalajlarin dnceki ambalajlarla
benzer bir forma sahip oldugu gozlenmis-
tir. Yani marka logosu, metinler ve pek ¢ok
gorsel eleman 6nceki ambalajlarda oldugu

Aydin Sanat il 10 Say1 19 - Haziran 2024 (51 - 69)

gibi benzer noktalara konumlandiriimistir.
Burada bir yenilik ve tarzdan bahsetmek
zordur. Tasarimlarda farkliligi ve vyeniligi
yansitan renk unsuru olsa da Coca-Cola
disindaki ambalajlarda renkler ve cagrisim-
larina dair iliskilerde onceki ambalajlarla
karsilastirildiginda 6nemli bir fark goril-
memektedir. Yani Hem Hell Energy hem de
Ulker Albeni, dnceki tasarimlarda oldugu
gibi tiketicinin cezbedilecegi ve satis siire-
cinde onlari satin almaya ikna edecek renk
tercihlerine gitmistir. Sicak renk kullanimi
Ust seviyededir. Kullanilan renkler, psiko-
lojik cagrisimlarla pozitif uyum icindedir.
Coca-Cola ise pazarlamada bilinen renk
tarzinin disina cikarak Creations markasi
altinda yenilikci bir anlayisi benimsemistir.
Creations markasinin koleksiyonuna bakil-
diginda yapay zeka is birligi ile tasarlanma-
yan ancak yenilikci ve trendlere uyarlanmis
farkli tasarima sahip ambalajlar gortilmek-
tedir (Sekil 4). Bu noktada Coca-Cola’nin
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yapay zeka is birligiyle tasarladigini ifade
ettigi yeni ambalaj tasarimi da (Sekil 3)
Creations markasinin tarzini yansitmakta-
dir. Burada yeni ambalaji farki kilan yapay
zeka degil Creations markasidir. Dolayi-
siyla yapay zeka is birliginde Uretilen yeni
ambalajlarda 6nemli farkliliklar gorilme-
mistir. Markalarin bu UGrlin ve ambalajlari
yapay zeka ile lretildi séylemi baglaminda
tanitmasi tlketiciyi Grind almaya itecek
onemli bir satis ve pazarlama stratejisidir.
Ambalajin Gzerindeki renkler ve unsurlar
yalnizca bu soylemi destekleyici unsurlar
olarak degerlendirilebilir. Nitekim ¢alisma-
da incelenen 6rneklerde kullanilan renkle-
rin bu sdylem ile uyusarak tiketiciyi satin
alma davranisina tesvik eder nitelikte ol-
dugu gorilmektedir. Bu sirecte yapay ze-
kanin roll olsa da komutlari veren, yapay
zekay! yonlendiren ve ambalaji olusturan
pazarlamacilar ve ambalaj tasarimcilardir.
Farkli algoritmalara sahip yapay zeka asis-
tanlari olsa da ortaya c¢ikan tasarimlarin
kullanicilar veya pazarlamacilar tarafindan
girilen istemler dogrultusunda ortaya cik-
tig1 bilinmektedir. Nitekim kullanicilar tara-
findan algoritmalara dogrultulan istemler,
yapay zekanin eldeki verilerden yeni veri-
ler elde etme (derin 6grenme) metoduyla
yanit bulmaktadir (STM Thintech Outlook,
2020). Bu da pazarlamaya uygun ve dnceki
Urlinlerden renk bakimindan ¢ok da farkli
olmayan tasarimlarin meydana getirilmesi
anlamini tasimaktadir. Dolayisiyla ambalaj
tasariminda ve renk tercihinde, pazarlama-
cilar ve ambalaj tasarimcilarinin pazara ve
tuketiciye yonelik stratejik uygulamalarinin
hakim oldugunu séylemek mimkiinddr.
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