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Monokromatik Reklamdan Monokromatik Markaya: Heinz Ornegi

From Monochromatic Advertisement to Monochromatic Brand:
Heinz Case Study

Nihan AYTEKiN?
Mizgin AVCi2

0Z: Bu calisma renk carkindaki tek bir rengi ve bu rengin aciktan koyuya mevcut tonlari arasindaki uyumu ifade etmek icin
kullanilan, web tasarimindan i¢ mimariye pek ¢ok tasarimda ve farkli sektorlerden isletmelerin reklamlarinda goriilen mo-
nokromatik kavramini ele alir, monokromatigin markanin reklamlardaki temsilini uzun dénemde nasil sekillendirdigini géster-
meyi amaglar. Uluslararasi bir ketcap ve domates sosu markasi icin monokromatik renk semasindan faydalanilarak Gretilmis
reklamlara odaklanan bu galismada oncelikle, “Heinz: Tomato, Slices, Seeds” isimli reklam kampanyasi 6rnek olay olarak ele
alinarak gostergebilimsel agidan incelenmistir. Ardindan, 1998-2022 yillari arasinda, farkh tlkelerde farkh ajanslar tarafindan
Uretilen ve internet tizerinde iki reklam havuzu (Adsoftheworld ve Adeevee), Heinz igin galisan bir reklam ajansinin internet
sitesi olmak tizere farkh kaynaklar taranarak elde edilen, monokromatik semadan faydalanilmis Heinz reklamlari kisa bir igerik
analizi ve gostergebilimsel analiz ile degerlendirilmistir. BOylece monokromatigin reklamda kullaniminin marka igin temel bir
deger ifadesi olusu, kirmizi rengin, tiiketicinin tutum ve davranislari, kiltlrel, sosyal, ekonomik faktorler, zamanin renk ve
tasarim trendleri ile degisen ancak insani insan yapan temel biyolojik, psikolojik 6zellikler ve temel tasarim kurallari sebebiyle
de zamana direnen temel bir 68e olarak konumlanisi, kisaca 24 yilda yayinlanmis 51 reklam kampanyasiyla monokromatik
reklamdan monokromatik markaya giden yolun sekillenisi ortaya konmustur.
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Monokromatik Reklamdan Monokromatik Markaya: Heinz Ornedi

Extended Abstract: Monochromatic is a concept defined in different ways in the literature. Monochromatic is a single color on
the color wheel (Ambrose & Harris, 2013, pp. 19-20), one of the certain color combinations such as analog, complementary,
triadic (Hornung, 2012, p. 30). According to Caglarca (2018, p. 96), monochromatic harmony (tone-on-tone) is the harmony
created by using the light and dark tones of the dominant color as a garnish, without mixing one color with another. Briefly,
monochromatic refers to a single color on the color wheel and its shades from the lightest to the darkest.

In design, monochromatic expresses versatility and balance. It creates a bold, dramatic look while looking soft and
elegant. Monochromatic creates a strong sense of composition and uniformity, keeps visual interest alive, and draws attention
to content, creativity, not the colors themselves (Manandhar, 2018; Kaushik, 2021; Uzunay, 2022). Monochromatic in market-
ing (Smith, 2015), on the other hand, means that the advertising design gains a minimalistic structure that prevents distrac-
tion and makes the message and “Call-to-Action” stand out. Monochromatic gives the brand a sophisticated and professional
yet simple look. Focusing on a single color also strengthens the brand association.

Monochromatic advertisements can be defined as advertisements including only one color from the color wheel,
apart from visually neutral colors such as black, white and gray or in which different tones of the same color are seen togeth-
er. In this study, monochromatic advertisements of Heinz ketchup and tomato sauce are discussed. It is aimed to understand
whether the use of monochromatic color scheme in advertising has become a value expression for the brand over time and
how monochromatic shapes the presentation of the brand in a visual sense. This article also focuses on showing monochro-
matic combined with the changing qualities of the product, brand, and consumer over time and the basic, established rules in
design.

In this study firstly, Heinz’s advertising campaign “Heinz: Tomato, Slices, Seeds” is analyzed in terms of semiotics.
“Heinz: Tomato, Slices, Seeds” campaign consists of three print advertisements. The intense red background surrounding the
focal object (the slices of tomatoes, the bottom of the bottle or the ketchup package) helps to create a kind of “halo effect”
in all three posters (Hutching, 2017, pp. 157-168). As a provocative, exciting, striking, appetizing color that creates a sense of
superiority, red dominates these advertisements, engulfs the viewers’ gaze and forces them to look at these focal objects. This
gives Heinz an image that is both bold, strong, orderly and uniformly, but also soft, elegant and versatile.

Secondly, the brand’s advertisements published between 1998 and 2022 were accessed through two websites,
Adsoftheworld and Adeevee, offering advertisement archives, and the Internet archive of Rethink advertising agency working
for the brand. As a result, a total of 51 Heinz ketchup and tomato sauce advertising campaigns, 11 from Adsoftheworld site,
31 from Adeevee site, and 9 from Rethink advertising agency site, were selected as the sample. Content analysis and semiotic
analysis were carried out on this sample.

Heinz’s effort to present the consumer with images emphasizing the same red tones for many years can be defined
as transforming the color experience from the individual to the universal and ensuring that Heinz red is matched with ketchup
or tomato sauce in the collective unconscious. Heinz has been influenced by social, political, economic, cultural change, color
trends and new perspectives in marketing. Heinz, who used white and red in a very minimalist style in the early 2000s, switch-
es to a red that is more lively, more intense in line with the changes in the preferences of the new generation and that shows
a kind of power by taking up the entire surface in the advertisements. The different tones of Heinz red in advertisements
symbolize both the uniformness of mass and the difference of individuality within this mass in the 2010s. Simultaneously,
Heinz develops the design language in its advertisements and brings together tomato, bottle and ketchup figures, which it has
mostly positioned separately in the past, under the same roof, Heinz red color. The influence of the Leo Burnett advertising
agency in the creation of this powerful, dramatic red embodied in a minimalist style is undoubted. In short, it can be stated
that Heinz monochromatic advertisements, by making use of color memory and color constancy (Holtzschue, 2011, pp. 54-55)
aimed to make the consumer think of the tomato red while looking at ketchup or tomato sauce, to code the different tones of
red in the advertisement as a single red in their mind, and to look at every new Heinz campaign with this red that they had in
their memory which has been formed in their minds from the past to the present.

Key Words: Color Theory, Monochromatic, Design, Advertisement, Brand

Intermedia | 217



Nihan Aytekin, Mizgin Avci

GIRIS

Monokromatik kavramindan yola ¢ikarak ve tasarim ve reklam alanlarindan gecerek markaya yonelen bu ¢alisma;
uluslararasi bir ketcap ve domates sosu markasi icin 24 yillik bir sirecte yayinlanmis, farkl kaynaklardan derlenen,
monokromatik renk semasindan faydalanilmis reklamlara odaklanir. Bu reklamlarda, tek bir renge odaklanmanin,
markaya iliskin anlamlari uzun dénemde nasil sekillendirdigini géstermeyi amaclar. Monokromatik, renk konusu
catisi altinda, gilizel sanatlar alanindan gesitli calismalara (6rn; Parramon, 2000; Glasner, 2010; Holtzschue, 2011;
Hornung, 2012; Bleicher, 2012; Ambrose ve Harris, 2013; Caglarca, 2018) konu olmustur. Pazarlama alaninda ise,
renk ve pazarlama, monokromatik ve pazarlamaiiliskisi (6rn; Smith, 2015; Causse, 2019; Swasty ve digerleri, 2021)
ele alinmakla birlikte monokromatigin reklamda marka ile iliskili olarak kullanimina dair yapilmis bir calisma ile
karsilasilmamistir. Bu baglamda bu ¢alismada dncelikle monokromatik kavrami tanimlanacak, ardindan monokro-
matigin tasarimda ve reklamda kullanimlarina deginilerek ¢calismada 6rnek olarak alinan Heinz ket¢ap ve domates
soslari reklamlari analiz edilecektir.

1. Monokromatik Kavrami

Monokromatik kavrami literatiirde farkh bicimlerde tanimlanmistir. Ambrose ve Harris’e gére (2013, s. 19-20)
‘monokromatik renk’; farkli renkler arasindaki iliskileri agiklamak, renkleri birincil, ikincil, G¢lincll olmak lzere
siniflandirmak igin kullanilan renk carkindaki herhangi bir renktir.

Yunanca’da tek anlamina gelen “mono” ve renk anlamina gelen “chroma” kelimelerinden olusan mo-
nokromatik kavrami, Bleicher’e gére (2012, s. 62-64) tek bir rengin mevcut tonlari arasindaki uyumu ifade etmek
icin de kullanilir. ‘Monokromatik sema’, bir rengin beyaza yakin en agik tonundan siyaha yakin en koyu tonuna ka-
dar, tim tonlarini kapsayan renk semasidir. Monokromatik skalada merkezde rengin saf hali, skalanin bir ucunda
rengin “shade” denilen agik renkli hali, diger ucunda da “tint” denilen koyu renkli hali bulunur. Rengin acik tonu,
renge beyaz renk eklenerek elde edilir, rengin daha yumusak, 1sik dolu gériinmesini saglar, izleyicinin ilgisini belirli
noktalara cekmeye yardim eder. Renge gri eklenirse tonu degisir. Siyah eklenirse de renk koyulasir. Koyuluklar
gorsel unsurlarin formlarina derinlik ve kontrast kazandirmaya yardim eder.

Hornung’a gore (2012, s. 30) belirli renk kombinasyonlarinin standart, kategorik isimleri vardir. Bunlar
bir dizi renk iliskisine dayanir ve olasi deger, doygunluk varyasyonlarini da icerir. Monokromatik, analog, “comp-
lementary” (tamamlayici) ve triadik olmak tzere ¢esitlenen bu kombinasyonlardan ‘monokromatik’ tek rengi ele
alr.

Parramon’a gore de (2000, s. 94) en basit renk armonilerinin olusturuldugu en basit dizi, ‘melodik dizi
yani monokromatik armoni’dir. Melodik dizi, tipki mizikteki melodi, solo olarak séylenen, orkestranin eslik etme-
digi bir sarki gibidir. Tek bir renge sadece siyah ve beyaz eklemekle zengin bir nlians ¢esidi elde edilir ki melodik
dizinin resimdeki basarisinda da siyah ve beyaz renklerin kullanilma becerisi yatar.

‘Monokromatik armoni’, Caglarca’nin (2018, s. 96) ifadesiyle bir rengin degisik tonlariyla elde edilen ‘ton-
siirton’ (ton lizerine ton), bir renge baska bir renk karisirmadan, hakim rengin acik ve koyu tonlarinin garnitir gibi
kullaniimasiyla, istenen etkiyi yaratmak lzere tabloda yan yana gelerek bir armoni olusturur. Burada 6nemli olan,
kullanilan tonlarin tuval Gzerinde hakim renk etrafinda toplanmasi ve géze hos gelecek bir bicimde bdlinmesidir.

Bu noktada, kimi kaynaklarda (6rn; Paterson, 2004, s. 260; Greenleaf, 2010, s. 241; Lee ve digerleri,
2014) fotograf, ¢izim, resim, baskida, ambalajda sadece siyah ve beyazin tonlarinin kullanilmasinin ‘monokroma-
tik’ olarak adlandiriimasi seklindeki farkli bakis agisi sebebiyle ‘akromatik’ kavramina da deginmek gerekir. Akro-
matik, “a-” 6n eki ve renk anlamina gelen “chroma” kelimesinden olusur, renksiz anlamina gelir. Bleicher’e gore
(2012, s. 61) bir seyin ton veya renk olarak kabul edilebilmesi icin, renk ¢arkinda kendi yeri veya konumu olmalidir.
Teoride, renk carkindaki tim tonlar karistirildiginda siyah elde edilir ancak g¢arkin lizerinde siyah rengin kendi yeri
yoktur. Dolayisiyla (glindelik hayatta bilinenin aksine); siyah ve beyaz, renk veya ton olarak kabul edilmez. Tim
griler ile birlikte siyah ve beyaz notrdir. Kisaca, sayet biitiin renkler ortadan kaldirilirsa geriye akromatik dizi kalir.

Kisaca renk carkindaki tek bir rengi ve bu rengin en agiktan en koyuya tonlarini ifade eden monokromatik
kavrami, tasarimdaki kullanimlari ve reklamdaki 6rnekleri Gizerinden daha kolay anlasilacaktir.
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2. Tasarimda ve Reklamda Monokromatik

Genel olarak bakildiginda monokromatik renk semasini kullanmak tasarimciya pek ¢ok fayda saglar (Manandhar,
2018; Kaushik, 2021; Uzunay, 2022): Tek renk paleti, cok yonlilugi ifade eder. Cok cesur, dramatik bir gériinim
yaratsa da goze nispeten yumusak ve zarif gorlinir. Tasarimda denge hissi yaratmayi kolaylastirir. Renkler birbir-
leriyle olan uyumlari sayesinde yatistirici bir etki yaratirlar. Sadece tek bir rengi kullanarak biyik bir mesaj ver-
mek miamkinddr. Belirli bir renge konumlanmis bir goriintl olusturmaya, glcli bir diizen ve tekdizelik duygusu
yaratmaya yardimci olur. Kullanicilar tizerinde siiriip giden bir etki yaratir. Ozellikle, sik kullanilmayan bir renk igin
yaratildiginda veya mevcut tasarimlar ile uyumlu halde sunuldugunda gorsel ilgiyi canlandirir. Renklerin kendisine
degil icerige dikkat cekmeyi saglar. Birbiriyle uyumlu renkleri se¢me stresini ortadan kaldirdigi icin tasarimcinin
isini kolaylastirir, hizlandirir. Tasarimda renk paletini bu sekilde kisitlamak aslinda tasarimciyi tasarimlarinda renk
kullanirken yeni ve verimli yollari kesfetmeye de yonlendirir. Renk uyumuna ve kontrastlara odaklanmak yerine,
yaraticiliga ve kigik ayrintilara odaklanarak tasarima essiz bir nitelik kazandirmayi saglar. Cok fazla renk segene-
ginden kaynaklanabilecek renk kaosunu ortadan kaldirarak uygulamasi kolay bir renk sablonu sunar. Diger renk
semalari arasinda en basitidir. Tasarima yeni baslayan tasarimcilar arasinda popdler bir segimdir.

Grafik tasarimda monokromatigi kullanmanin pUf noktalari ise séyle belirtilmistir (Barnhart, 2021; Kaus-
hik, 2021; Uzunay, 2022; del Rosario, 2022; Kliever, t.y.):

a) Tasarimda ayni rengin ¢ok fazla farkl tonunu kullanmaktansa 2-3 farkh tonunu kullanmak yani mo-

nokrom renk paletini basit tutmak,

b) Monokromatik renk semasindan ayni rengin birbirine ¢ok yakin tonlarini segmemeye gayret goster-

mek ve bunu yaparken de doygunluk ve parlaklik gibi 6gelere dikkat etmek, tonlar arasinda olabildigince

kontrast olusturmak,

c) Keskin bir kontrast olusturmak igin agik renk bir golge ile koyu renk bir gélgeyi yan yana koymak, renk

bloklarini ayirt edebilmek icin keskin kenarli gliclu sekiller kullanmak, arka plan icin daha acik renkte

veya mat bir ton kullanmak, daha yumusak bir gériiniim elde etmek icin monokromatik semadaki birbi-

rine ¢cok yakin tonlardan faydalanmak suretiyle de tasarima diistik kontrastlarin oldugu, varyasyonlarin

birbirine karistigi bir gériiniim vermek,

¢) Monokromatik renk semasini, degrade yani renkleri gesitli noktalarda kademeli olarak karistirma su-

retiyle yumusak bir gecis elde etme bigiminde kullanarak, gériintiiye veya tasarim 6gesine stil kazandir-

mak, onu zarif ve ilgi cekici kilmak,

d) Web tasarimda segilen rengin farkli tonlarini ylizde 60 — ylizde 30 — ylizde 10 oranlarinda kullanarak

kullanici dostu tasarimlar yaratmak olarak ifade edilebilir.

Monokromatigin bu nitelikleri benzer sekilde, tasarimda oldugu gibi pazarlamada ve reklamda da goriil-
mektedir. Pazarlamada monokromatik renk semasi kullanimini Smith (2015) séyle yorumlamistir:

a) Pazarlamada tek bir renge odaklanmak, tek bir mesaji agik bir bicimde vermeye yarar. Reklam tasa-
rimi, dikkat daginikligini 6nleyen, mesajin ve tabii ki “Call-to-Action”in (Eylem Cagrisi) 6ne ¢ikmasini
saglayan minimalistik bir yapi kazanir. iki renk kullanmanin bile dikkat dagitici oldugu kimi durumlarda
pek cok renk kullanmak; izleyicinin tasarimi daginik bir bicimde deneyimlemesine, 6nemli mesaji gézden
kacirmasina sebep olabilir.

b) Monokromatik renk semasi, hem sofistike hem de sade bir gériiniim sergiler. Dolayisiyla hem sofistike
markalar hem de gosterissiz, basit markalar monokromatikten faydalanabilir. Ayrica, reklamda kullanilan
renk paleti Gzerinde iyi disinilmemisse ve farkh bir renk kullaniminin deneyimsizligin géstergesine do-
niisecegi kimi durumlarda monokromatik, markanin adeta cilalanmasini saglar, sofistike ve profesyonel
gbziikmesine yardim eder.

c) Markanin rengi ne olursa olsun, onu kullanmak, markay! giiclendirecek bir unsurdur. Markanin rengini
bir dizi farkli renkle hatta her renkten fotograflarla seyreltmek yerine amiral gemisi olan renge odakla-
narak marka ¢agrisimini gliclendirmek, kisacasi markanin gorsel yénini 6n plana ¢ikarmak mimkinddr.

Reklama bakildiginda ise, giyimden makyaja, sinemadan otomotive, turizme kadar farkh sektérlerden
ornekler gorilmektedir: Samsonite icin JWT reklam ajansi tarafindan hazirlanan ve cehennemi temsilen kirmizi
rengin monokromatik kullaniminin bulundugu “Heaven and Hell” reklami (2011) (Lynchy, 2012); Polonyal kozme-
tik markasi Indigo’nun farkli renklerin monokromatik dizileriyle olusturdugu “We are the colors” sloganl reklami
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(Youtube, 2018), Ekvadorlu sinema sirketi Cinemark igin Publicis reklam ajansinin hazirladigi, adini eklemeli renk
modeli RGB’den alan ve birer monokromatik dizi olusturacak sekilde i¢ ice yerlestirilerek, ayni renkte oldugu
disinilebilecek pek ¢ok animasyon film karakterinin aslinda ayni rengin farkli tonlarinda oldugunu gostermeyi
amaclayan reklam kampanyasi (2019) (Adsoftheword, 2019c); Suzuki Vitara icin Dubaili ICON Advertising tarafin-
dan hazirlanan “Feel the Vitara Vibe” kampanyasi (2021) (Adsoftheword, 2021), Leo Burnett’in Polonya’da FIAT
icin hazirladigl “The earthliner” kampanyasi (2012) (Adsoftheword, 2012), Misir kékenli K-Beach Town Homes igin
Kinetics Digital tarafindan hazirlanan “Kolor your life” kampanyasi (2019) (Adsoftheword, 2019a).

Monokromatik renk semasinin gida sektoriinden drinlerin reklam tasarimlarinda goriinimiine bakildi-
ginda ise, Ogilvy’nin Coca Cola’nin kirmizisi ve beyazini ikonlastirdigi “Coke Hands” (2012) reklami (Ogilvy, t.y.),
McDonalds icin Alman Heye reklam ajansinin “What’s on your mind?” (2014) sloganh reklam afisleri (Adsoft-
heword, 2014), Burger King icin MullenLowe Group tarafindan hazirlanan, farkh renklerin farkli duygularla esles-
tirildigi “#FeelYourWay” (2019) reklam kampanyasi 6rnek verilebilir (Adsoftheword, 2019b).

Tum bu 6rnekler izerinden monokromatik reklam; gorsel olarak siyah, beyaz ve gri gibi notr renklerin
disinda renk ¢arkindan sadece tek bir renge yer verilen veya ayni rengin farkli tonlarinin bir arada goruldigi rek-
lamlardir. Her biri bir markanin belirli bir donemdeki taniim ¢abasinin temsilcisi olan yukaridaki reklam kampan-
yalarindan da 6te, bu noktada akla gelen, tek bir renge odakli gorsel tasarimlar ile tiiketicinin karsisina ¢ikmanin
marka icin bir yasam bicimi haline gelip gelemeyecegidir. Bunun icin de tek bir markanin yakin dénemden reklam
tarihgesini incelemek faydali olacaktr.

3. Monokromatik Reklamdan Monokromatik Markaya: Heinz Uzerine Bir Arastirma

Monokromatigin tasarimda ve reklamda kullanimindan da 6te, bir markanin uzun dénemde gorsel olarak bir an-
lamlar bltinid yaratma ¢abasina dahil olmasi tizerine gergeklestirilen bu ¢alismanin, amaci, yontemi, érneklemi,
kisitlari ve bulgulari asagida belirtilmistir.

3.1. Amag, Yontem, Orneklem ve Kisitlar

Bu galisma, Heinz ketcap ve domates sosunun 1998-2022 yillari arasinda, farkli tilkelerde yayinlanmis ve tek bir
renge, bu rengin tonlarina odaklanan reklamlarini analiz etmek suretiyle, monokromatik renk semasinin reklam-
da kullaniminin zaman igcinde marka icin bir deger ifadesi, markaya dair gorsel bellege yerlesmis bir ifade tarzi ha-
line gelip gelmedigini grmeyi, monokromatigin markanin goérsel anlamda sunumunu nasil sekillendirdigini ortaya
koymayi amaclar. Bunu yapabilmek icin Heinz reklamlarinda monokromatigin Griiniin, markanin, tiketicinin za-
man icinde degisen nitelikleriyle ve zaman icinde degismeyen ancak ¢esitlenen tasarimdaki temel kurallarla nasil
birlestigini gdsterme yoluna gidilmistir. Reklamlarin analizinde sadece kisitl bir bicimci anlayisa bagh kalinmamis,
reklamin yayina kondugu donemde reklam disindaki 6gelerin (yaratici ajans, tasarim trendleri, renk trendleri vb.)
reklam tretimindeki etkisi de dikkate alinarak bittincil bir bakis agisi gelistirilmeye calisiimistir.

Calisma iki ana kola ayrilir. ilk olarak Heinz’in monokromatik olarak ifade edilebilecek “No one grows
ketchup like Heinz” (Hi¢ kimse Heinz gibi ket¢ap yetistirmez) sloganli, “Heinz: Tomato, Slices, Seeds” isimli rek-
lam kampanyasi 6rnek olay olarak incelenmistir. Bu kampanya hem monokromatik nitelikler tasimasi hem de
yayinlandigi donem itibariyle marka icin bir degisimi ifade etmesi dolayisiyla secilmistir. Ardindan, markanin 24
yil boyunca yayinlanan reklamlarina Adsoftheworld ve Adeevee isimli, reklam arsivi sunan iki site ile marka igin
calisan Rethink reklam ajansinin internetteki arsivi araciligiyla ulasilmistir. Bunlara ek olarak, Heinz’in tarihgesini
konu alan kurumsal internet sitesindeki tarihi reklamlari da gorsel agidan yol gosterici olmustur.

24 yilda yayinlanan Heinz reklamlari kirmizi renge ait monokromatik renk semasi dikkate alinarak (Stackoverflow,
2018) ayiklanmis, kisa bir icerik analizi ve ardindan gostergebilimden faydalanilarak, tasarim ve reklam stratejisi
baglaminda degerlendirilmistir. Arastirmada 6rnekleme, gérsel olarak siyah, beyaz ve gri gibi notr renklerin disin-
da sadece tek bir renge (kirmizi) yer verilen reklamlar ile ayni rengin farkli tonlarinin bir arada goraldugi reklam-
lar alinmistir. Reklam stratejisi ve tasarimsal agidan monokromatigin etkisini daha net ortaya koyabilmek icin tek
renge odaklaniimis, yiyecek olarak tlketildikleri alanlarin benzerligi sebebiyle de sadece ketcap ve domates sosu
Urlnleri secilmis; domatesli corba dahil, mayonez, haslanmis fasulye, bebek mamasi, diyet yemekler gibi diger
Heinz Griinlerine ait monokromatik reklamlar konu disi birakilmistir. Ayrica Adsoftheworld ve Adeevee sitelerinde
yer alan 6grenci isleri de ¢alisma disinda kalmistir.
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3.2. Bulgular

Calismada, toplamda (g farkli kaynaktan Heinz reklamlari yukarida belirtilen kriterler dogrultusunda 14 Temmuz
2022'de taranmis, asagida tartisma bolimiinde degerlendiriimek Gzere, kirmizi rengin monokromatik semasin-
dan faydalanilan toplam 51 adet Heinz ketcap, domates sosu reklam kampanyasi 6rneklem olarak belirlenmistir.

“Adsoftheworld” sitesinde “Heinz” anahtar kelimesiyle yapilan aramada, Heinz’a ait toplamda 67 reklam kampan-
yasindan (Adsoftheword, t.y.) yukarida belirlenen kriterlere uygun 11 reklam kampanyasi oldugu gorilmustar:

Tablo 1: Adsoftheworld sitesi - monokromatik Heinz reklamlan

Reklamin
Yayinlandig: Yil

Reklamin Adi

Reklam Ajansinin
Adi

Reklam Ajansinin
Bulundugu ve(ya)
Hitap Ettigi Ulke(ler)

Wunderman

2022 Ridiculously late Thompson Spain Ispanya/Avrupa
K
2021 La tomatina bottled | Rethink uzeY
. Amerika/Kanada
Siyah, beyaz veya Kuze
kirmizi arka fon ile 2021 Heinz bottleneck Rethink y
o Amerika/Kanada
birlikte sadece Celebrating 150
ketgabin/sosun, 2019 g. BBH Birlesik Krallik
i<enin veva Years of Heinz
szatesi: 2018 Take it Heinz Dude italya
kullanildig: 2014 Bring food to life BBDO Birlesik Krallik
2011 Seriously Cheesy DDB Yeni Zelanda
reklamlar Hindistan/Asya/Uzak
2008 Really thick Leo Burnett m., Istan/Asya/iiza
Dogu
Interf;
2006 Fresh miertace Hindistan
Communications
Siyah, beyaz veya 2019 Light as wind 5d-fifth dimension Misir/Afrika
kirmizi arka fon ve 2018 Take it Heinz? Dude italya
oninde farkh
renklere sahip bir
n(-‘j‘snenln . 2013 Fries, Chicken, Leo Burnett Cairo Misir/Afrika
(yiyeceklerin) Burger
kullanildigi
reklamlar

“Adeevee” sitesinde “Heinz” anahtar kelimesiyle yapilan aramada, Heinz'a ait 483 girdiye ulasiimis, bun-
lar arasinda, yukaridaki kampanyalara ek olarak, 6rneklem kriterlerine uygun toplam 31 kampanya tespit edilmis-
tir. 2005 yili 6ncesi bazi dosyalarin sayfada goriintilenememesi, kimi online kampanya linklerinin agilamamasi
sebebiyle online, radyo gibi kanallarda yayinlanan reklamlar konu disi tutulmus, sadece basili ve (2005 sonrasi)
video igeren reklamlar degerlendirmeye alinmistir (Adeeve.com, t.y.):

3 “Take It Heinz” kampanyasi, iki kategoriye birden yerlestirilmistir.
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Tablo 2:

Adeevee sitesi - monokromatik Heinz reklamlari

Reklamin Reklam Ajansinin
Yayinlandigi | Reklamin Adi Reklam Ajansinin Adi | Bulundugu, Hitap
Yil Ettigi Ulke(ler)
2019 Food Mistakes David ABD
2011 Tastebuds Mec Ireland irlanda
Shalmor Avnon
2010 Tabasco & Fire Amichay/Y&R israil
Interactive
2008 Heinz: Thick FP7 Umman
2008 Heinz Fit Ketchup: Apple, Mark BBDO Cek Cumhuriyeti
Snake
Heinz: Tomato, Slices, Seeds
2008 “No one grows ketchup like McCann Erickson Birlesik Krallik
Heinz"”
Heinz Hot: Volcano
2007 - 2008 :IZinz Hj Branch Belgium Hot Leo Burnett Brussels Belgika
Ketchup: Volcano
Shalmor Avnon
2007 Heinz Hot Ketchup: Diner Amichay/Y&R israil
Interactive
Heinz Ketchup: Top This Tv
Ve .
Siyah, beyaz 2007 Heinz Ketchup: Tongue, Win Smith I'3r‘others ABD
veya kwn:uu 57 Thousand, Stunt Double, Advertising
ark? fonile Packets
birlikte sadece 2007 Heinz Ketchup: Tomato Serviceplan Almanya
ke'tgab.m/sosun H J Heinz Tomato Ketchup: Beattie Mcguinness L
, sisenin veya 2006 . Birlesik Krallik
domatesin B"thay - Bungay -
kullamildig 2006 He!nz Hot Ketchup: Station Leo Burnett Paris Fransa
reklamlar 2005 Heinz Extra (Fontrol Tomato Vitruvio Leo Burnett ispanya
Ketchup: Chicken, Fried Egg
2005 Heinz Hot Ketchup: Fire Alarm | Leo Burnett Portekiz
2004 Heinz India Ketchup: 3 Hours Leo Burnett India Hindistan
H J Heinz Tomato Ketchup:
Honesty In Packaging/Bus,
What You See Is What You Get, .
2003 Honesty In Packaging/Clear, Bates/Red Cell Isveg
Nothing To Hide/Bus Shelter,
Nothing To Hide/Clear
Heinz Ketchup: Transparent
ve .
2003 Heinz Tomato Ketchup: Leo Burnett Portekiz
Transparent
2003 H! Helnz Tomato Ketchup: Leo Burnett London Birlesik Krallik
Dinner Table
2003 Hj Heinz Tomato Ketchup: Leo Burnett London Birlesik Krallik
Cutlery Tray
2002 H J Heinz Hot Sauce: Zippo Leo Burnett Arjantin
2002 Heinz Ketchup: Squeeeeeeze Leo Burnett Arjantin
2002 Heinz Ketchup: The Fantasy Leo Burnett Paris Fransa
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Heinz Chili Sauce: The Little Michael Conrad &
2002 Almanya
Red Fork Leo Burnett
2001 H J Heinz Heln'z .Hot Chili Michael Conrad & Almanya
Sauce: Hot Chilli Leo Burnett
2001 H J_ Heinz Heinz Ketchup: 4 Leo Burnett Paris Fransa
Chips
2000 Hel'nz Ketchup: Obscene Leo Burnett ABD
Noises
2000 Heinz Ketchup: Hand Leo Burnett Portekiz
1998 Heinz Ketchup: Fork & Spoon Fcb Melbourne Avustralya
1998 Heinz Ketchup: Blob Fcb Melbourne Avustralya
Siyah, beyaz Shalmor Avnon
veya kirmizi 2010 Spaghetti ve Rice Amichay/Y&R israil
arka fon ve Interactive
oninde farkh
rb?::fsr:efli:lp Shalmor Avnon
. . 2004 Heinz Ketchup: Straw Amichay/Y&R israil
(yiyeceklerin) -
. Interactive
kullanildigi
reklamlar

Heinz’in 2019-2022 déneminde birlikte calistigl Kanada kokenli reklam ajansi Rethink’in Heinz ile ilgili
sayfasi incelendiginde, 10 reklam kampanyasinin dokuzunda kirmizi rengin monokromatik semasindan yararlanil-
dig1 gorilmustir (Rethink Ideas, t.y.):

a) “Screen Actors Heinz” (2022, Digital & Social)

b) “Heinz Hot Dog Pact” (2021 ve 2022, Digital & Social)

c) “Made With Heinz” (2021, Print/Outdoor)

¢) “Heinz Draw Ketchup” (2021, Video)

d) “Heinz Game Day Dogs” (2020, Digital & Social)

e) “Heinz Puzzle” (2020, Experiential)

f) “Heinz on Film” (2020, Digital & Social)

g) “Heinz Pour Perfectly” (2019, Experiential)

g) “Heinz Eat Responsibly” (2019, Digital & Social)

Tum bunlara ek olarak 6rneklem icerisinde yer almasa da Heinz’in kendi internet sitesinde (Heinz, t.y.)
gecmis donemdeki reklamlarina ait 104 adet gorsele rastlanmistir. Bunlardan; birden fazla defa siteye yiklenen-
ler, birden fazla renge sahip olanlar ve tamamen akromatik semayla hazirlanmis eski reklamlar ¢ikartildiginda mo-
nokromatik semadan yararlanilarak hazirlanan 17 reklam gorseli oldugu gorilmistir. Bu reklamlarin gorsellerin-
de ¢ozinirlik ¢cok dislik oldugu icin yazilar okunmamaktadir. Gorseller genel olarak kullanilan renkler agisindan
degerlendirilerek calismaya yol gostermis, detayli bir analiz miimkiin olamamistir.

Calismanin odaginda yer alan “Heinz: Tomato, Slices, Seeds” reklam kampanyasinin (g basili reklamdan
olustugu gorilmiistiir (Adeeve.com, 2008). ilkinde, Ust Uste dizilmis domates dilimlerinin bir ketcap sisesini olus-
turdugu gosterilir’. ikincisinde sadece sisenin tabani gériilir, (izerine gercek bir domatesten alinmis yesil bir sap
konulmustur. Uglinciisiindeyse, kiiciik bir ketcap paketinin icerisinde domates tohumlari gériilmektedir. Her tig
afiste de 6n plandaki nesnede agirlikli renk kirmizi, arka plan ise kiiclik bir ton farki ile koyu kirmizi renktir.

4 Bu domates dilimlerinden olusan sise ve kirmizi arka fon, daha sonra 2014 yilinda BBDO tarafindan ingiltere’de hazirlanan
“Bring Food to Life” kampanyasinda da kullaniimistir.
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Kampanyanin olusum siirecine bakildiginda, Heinz’in 2006 yili 6ncesinde Birlesik Krallik’taki baskaninin
ve pazarlama genel midir yardimcisinin degismesiyle birlikte pazarlama harcamalarini yiizde 40 artirma hedefi-
ne yoneldigi, 2006 yilinda da McCann Erickson reklam ajansi ile anlasma yapildigi géralir. Heinz bu déneme dek
her ne kadar ikonik bir marka olmasina ve gucll bir marka farkindaligina sahip olmasina ragmen, diger markalar
ve slipermarket markalari ile arasinda gliclu bir rekabet devam etmekte, ayni zamanda tiiketicilerin yeme aliskan-
liklarinda da degisiklikler gozlenmekteydi. Jamie Oliver'dan ilham alan, gidalarin iceriklerine odakh beslenmenin
etkileri kritik bir 6neme sahip hale gelmisti. Heinz markasinin tiiketicilerin sevdigi ve iliski kurdugu sicak bir mar-
ka oldugu, ciddi bir imaja ihtiya¢c duymadigi gorisiyle birlikte McCann, Heinz’'in tim domateslerini kendisinin
Urettigi bilgisinden hareketle, niteligi 6n plana ¢ikarmak icin “Heinz: Tomato, Slices, Seeds” kampanyasini yapti.
Kampanya markaya 2007 Agustos’una dek ylizde 11 satis artisi ve 2007 "Campaign Poster Awards"ta altin 6dil
getirdi (Campaignlive, 2007b). Kampanyadaki dilimlenmis sise reklami, DDB istanbul’'un 2004 yilinda Tat Ketcap
icin Urettigi, Tlrkiye’de yayinlanan, yerel yarismalarda ve New York’ta da yarisan “Katki yok, domates ¢ok” sloganli
gorsele benzerligi ile tartisildi fakat McCann Erickson’un yaratici direktorlerince Tirkiye’deki bu kampanyadan
haberdar olunmadigi ifade edildi (Campaignlive, 2007a).

3.3. Tartisma
Arastirmanin tartisma boélimiinde oncelikle 6rnek “Heinz: Tomato, Slices, Seeds” reklam kampanyasi ardindan
ise monokromatik reklamlardan olusan diger reklam kampanyalari degerlendirilmis ve su sonuglara ulasiimistir:

Ketcap neredeyse her ilkede bilinen, yogunluklu olarak Kuzey Amerika ve Bati Avrupa'da yemeklerde
tiketilen, satisi zor olmayan bir Grinddr. Ketgabin demografik olarak potansiyel pazarina bakildiginda, cogunlukla
cocuklar, gencler ve aileler gorilir. “Heinz: Tomato, Slices, Seeds” kampanyasi, hedef kitlesine Heinz ketgabin do-
gal, renklendirici ve koruyucu olmaksizin sunuldugunu gostermek lizere hazirlanmistir. Glinimizde tiketilen her-
hangi bir gidada birgok yapay kimyasal bulundugundan, insanlar organik veya sadece dogal elementlerden olusan
gidalari arama egilimindedirler. Dolayisiyla Heinz aslinda saglikli gidalar tuketerek saghkli bir yasam elde etme
cabasindaki kisileri, sekerli gidalarin yerini saglikh icerikler ile doldurma ¢abasinda, ¢ocuklari icin saglikli Grinler
arayan ebeveynleri ve de kilo vermek isteyen insanlari hedefler. Uriiniin mesaji ve hedefin ihtiyaglari arasindaki
baglantiyl Heinz, Grindn yapay koruyucular icermedigi “Unique Selling Proposition”ini (essiz satis vaadi) ifade
ederek kurar. Kampanyadaki gorseller de bu fikri desteklemek igin, sanat yonetimi agisindan hem basit hem de
zekice ve ikna edicidirler. Dogalligl, tazeligi vurgulamak icin bitkinin yesil sapi sisenin Gzerine konmus, siseye daha
az enddstriyel bir imaj kazandirmak igin gercek domates halkalarindan faydalaniimistir. Domates dilimlerinin, cam
sisenin ana hatlarini olusturan diiz bir ¢izgide dizilmek yerine diizensiz dizilisi, gerceklik duygusu vererek dikkat
ceker, Granidn yapay degil dogal oldugu izlenimini gliclendirir. Reklam metninde de dogallik vurgusunu destekle-
mek icin ketcabin domates gibi yetistirildigi sdylenmistir (Yen-Kim Phan, 2014; Yoon, 2016; Ladissertation, 2018;
Ardjian, 2020).

Kampanyanin en énemli 6gesi olan kirmizi renk, domatesin oldugu kadar ketcabin, sosun da tazeligi ve
dogalliginin kanitidir. Gidada renk, tiiketiciyi beklentiye sokan, istah acan veya kapatan, gidanin gérinurligiinde,
hatirlanmasinda, tanimlanmasinda, kalitesinin belirlenmesinde kisaca yenilen yiyecege yonelik alginin sekillen-
mesinde belirleyici bir faktordlr. Renk ile inanislar arasindaki gliclii bag da “Halo Etkisi” olarak adlandirilmistir
ve bu, ticari olarak sdmirilmeye uygundur. Portakalin vitamin icerdigi bilgisinden hareketle portakal suyunun
da vitamin icerdigi beklentisi gelisebilir ancak portakalli iceceklerin ¢cok az gercek portakal suyu, ¢cok daha fazla
seker icerdigini gizlemek icin bu bilgi kullanilabilir. Halo etkisi, cocuklari hedefleyen yiiksek yag, seker, tuz iceren
atistirmaliklar, ketgap gibi Grlnler icin de kullanilabilir (Hutching, 2017, s. 157-168). Bu da Heinz’in domateste ve
sosta, ketcapta kirmizi rengi vurgulamasinin 6nemli bir sebebi olarak distinilebilir.

Kirmizi renk, farkh kiltirlerde farkli anlamlar igerir. Bati tilkelerinde hareketi, aktifligi, miicadeleyi, sidde-
ti, glicl, cesareti, savasl, atilganligl, zaferi, tehlikeyi, kizginligi, macerayi, coskuyu, neseyi, devrimi, yasagi, komu-
nizmi, mutlulugu, sicakhgi, tutkuyu, guraltyd, zenginligi, bastan ¢ikartmayi, dikkat gekiciligi; Orta Dogu’da 6lum,
acimasizlik, ¢oli; Hindistan’da yaraticiligl; Uzak Dogu’daysa 6lum, aciliyet, tehlike, siddet, hastane ile birlikte sans,
gosteris, mutluluk, evlilik, saglk, séhreti simgeler (Vasiljevic Tomic, Alihodzic & Mojsilovic, 2014; Causse, 2019, s.
176; Bernardino, 2020).
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Kultirden bagimsiz olarak en uyarici renk, her dilde ilk adlandirilan renk olan (Sarenac, 2001’den aktaran
Vasiljevic Tomic, Alihodzic & Mojsilovic, 2014) ve kani, atesi temsil etmesi dolayisiyla (ilke bayraklarinda en ¢ok
kullanilan kirmizi; renklerin sadece duygulari degil anilari da canlandirma 6zelligi dolayisiyla akla aski, romantiz-
mi getirir (Bernardino, 2020) ki bu da misterinin ilgisini cekmeyi, satin almaya yoneltmeyi kolaylastirir (Ardjian,
2020). “Heinz: Tomato, Slices, Seeds” kampanyasinda kullanilan kirmizi renk ketgabin domatesle ayni kirmizi ren-
ge sahip oldugu, bu kirmizinin da yukarida ifade edilen duygulara ek olarak Griinln lezzetli, dogal oldugu fikrini
destekler.

Kirmizi renk, akil yirtitmeyi farkinda olunmadan etkileyen bir stres durumu yaratir (Causse, 2019, s. 16).
Bilincaltinda korkutucu olmasinin sebebi, kirmizinin harekete gegirici etkilerinin ne kadar giicli oldugunun, yete-
rince dizginlenmediginde de zarar verici olabileceginin hissedilmesidir. Dozu iyi ayarlandiginda kusursuz bir renge
donlsen kirmizi, nesnelerin gercekte olduklarindan daha fazla hacme sahip olduklari seklinde algilanmalarina
sebep olabilir. Béylece azinlikta oldugu durumda bile kolayca Ustiinligl elde edebilir (Causse, 2019, s. 147-148,
153). Ayrica uzaktan goriinen sicak renklerin esyalari yaklastirici, ileriye tasiyici bir etki yaratmasi ilkesi (Caglarca,
2018, s. 37) geregi, acik hava mecrasinda kullanilan, Ust Uste dizilmis domates dilimleri, sisenin alti, ketcap paketi
gibi nesneler tek baslarina, yogun kirmizi renk sayesinde daha hacimli, uzaktan bakilinca daha yakin goriinr.

insan viicudunda nefes almada ve kalp atisinda hizlanma, tansiyonda yiikselme gibi reaksiyonlar dogu-
rabilen kirmizi, cok iyi afrodizyak bir renktir, heyecanlandirici olmasi dolayisiyla da istah verir. Restoran i¢ mimari-
sinde kirmizi rengin kullanimi siparisleri olumlu etkileyebilir. Doygun bir kirmizi renk, misteriye karda oldugunu,
GrGndn ¢ok da pahali olmadigi mesajini vererek dirtisel satin alimlari tetikler (Ambrose & Harris, 2013, s. 108;
Causse, 2019, s. 147-153). Tum bu o6zellikleri, kampanyayi treten reklam ajansinin Heinz markasini o donem ra-
kiplerine karsi konumlandirmada ve insanlari ketcap satin almaya tesvik etmede kirmiziyi kullanmasinin da sebebi
olarak gorulebilir.

Reklamda beyaz bir arka plan yerine kirmizi arka plan, dndeki kirmizi nesne i¢in yukarida ifade edilen
anlamlari iceren mesajin etkisini artiracaktir. Ek olarak, arka planda yaratilan egim ve merkez diizenlemesi de
reklamin sunmak istedigi, tiiketicinin yiksek statli arzusuna hitap eden Grindn Gstlinlik duygusunu, Grine dikkat
cekme hedefini pekistirir ki (Yoon, 2016) her (¢ afiste de arka plandaki gradyan etkinin yaratilmasinda kirmizi mo-
nokromatik renk semasindan farkh tonlar uygun sekilde kullaniimistir. Kirmizi rengin bordoya dogru koyulastik¢ca
daha otoriter, pembeye dogru seyreltildikce daha yumusak bir hava edinmesi (Ambrose & Harris, 2013, s. 108);
Heinz reklamlarinda 6n planda doygun, arka planda ise nispeten daha koyu kirmizinin kullanimiyla bu bahsedilen
Ustlinlik duygusunun ifadesi kolaylasir. Domates bitkisinin yesil sapinin yani kirmiziya karsi kontrasti olan yesilin
kullanimi da Hemzaman Kontrast Kanunu geregince (Caglarca, 2018, s. 56, 97) kirmiziyi giiglii ve belirgin kilar.

Monokromatigin ic mimarideki bir 6rnegi olarak Hollanda’da UNStudio tarafindan, ici (koltuklar, duvar-
lar, sahne, tavan) tamamiyla koyu kirmizi renk ile désenmis olan Agora Tiyatrosu (Glasner, 2010, s. 71) izleyiciyi
nasil icine cekiyorsa, mekanin icine giren kiside beklenti ve bir tiir stres yaratarak sadece sahnelenen oyuna odak-
lanmayi sagliyorsa; bu kampanya reklamlarinda da kirmizi renk bakisi icine ¢eker ve sadece Uriini temsilen orada
bulunan taze domates parcalarina bakmaya izleyiciyi zorlar. Bu, Heinz'a hem cesur, giicli, diizenli ve tekdiize hem
de yumusak, zarif ve ¢cok yonli bir imaj kazandirir. Markayi tasarimsal agidan bir denge Uzerine yerlestirir. Kirmizi
renk paletinin basit tutuldugu, doygunluk ve parlakliktan faydalanilarak kirmizinin tonlari araciligiyla kontrastlar
olusturuldugu, acik - koyu renk golgelerin yan yana geldigi, kirmizi baskin tek renk olsa da gézii yormayan bu sade
tasarim, tuketicinin dikkatini kolayca reklam mesajinin igerigine yoneltir ve oraya hapseder.

Son olarak “Heinz: Tomato, Slices, Seeds” kampanyasindaki dilimlenmis sise reklami, Tat ketcabin “katki
yok, domates ¢ok” sloganli reklamiyla karsilastirildiginda, monokromatik semanin kullaniminin reklama katkisi
daha iyi anlasilacaktir. Aslinda her iki reklam da ayni fikir Gzerinde yiikselir: Gorselin odak noktasinda, domates
dilimleri Ust Uste dizilerek ketcap sisesi seklinde bir kule olusturulmustur ve domates dilimlerinin cazibesini artir-
mak icin 1siklandirmadan yararlanilmistir. iki gérsel arasindaki farkliliklarin en énemlisi, arka fondur. Heinz, ayni
renk 6zUnu farkh tonlar ile gorsele tasirken Tat reklaminda arka fon sari ile turuncu arasi, mat bir renktir. Bir diger
fark, 1s1gin geldigi yondir. Heinz reklam gorselinde 1sik domates kulesine soldan hafif¢e vurur, sag tarafta dogal bir
bicimde yumusak golgeler kalir. Kirmizi rengin acik ve koyu tonlari yani monokromatik renk semasinin boyle dogal
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bir bicimde olusmasi, tGrtintin de dogalligini tesciller. Tat reklaminda ise domates dilimleri kulesine her iki yandan
vuran 1sik, golgeli bir alan birakmaz, bu da izleyiciyi domatesin plastik gériiniminin altinda ketgabin icerigi ile
ilgili soru isaretlerine goturebilir.

“Heinz: Tomato, Slices, Seeds” kampanyasi disinda, Heinz’in reklam tarihinden derlenen reklamlari mo-
nokromatik semanin kullanimi agisindan degerlendirirken yukarida oldugu gibi, birbiri ile iliskili, birbirini etkileyen
iki bakis agisindan faydalaniimistir: ilki, renk bilgisi ve tasarimin kurallari, ikincisi reklam ve marka stratejisi. Her iki
bakis acisi da Griiniin somut niteliginden etkilenir ve kurumun iletisim cabalarini basindan sonuna yénlendirir.

Mahnke'ye gore renk; ‘kisisel iliski’, ‘moda, stil ve trendlerin etkisi’, ‘kiltlrel etkiler ve tavirlar’, ‘bilingli
sembolizm — ¢agrisim’, ‘kolektif bilingdisi’ ve ‘bir renk uyaranina biyolojik reaksiyon’ olmak Gzere alt farkli sekilde
deneyimlenir (Mahnke, 1982’den aktaran Holtzschue, 2011, s. 57). Kisisel iliskiden biyolojik reaksiyona gittikce,
deneyimin niteligi bireyselden evrensele kayar. Kirmizi rengin (ve ayrica kirmizi kelimesinin) kanla iliskilendirilmesi
gibi “kolektif bilingdisi” tepkiler istem disi ve kiltlrler Gstidar. Her toplulukta, toplumda renkler veya renk grup-
lari, renk olmayan fikirler icin semboller veya gorsel kodlar olarak kullanilabilir. Bu sembollerin kalicihigi, sahip ol-
duklari sosyal 6neme gore degisebilir. Kelimelerin anlamlarinin, politik veya sosyal olarak degismesi gibi, renklerin
anlamlari da degisir. Bir renk sembol, izleyicisine oldugu kadar zamanina da duyarhdir (Holtzschue, 2011, s. 58-
59). Heinz’in uzun yillar boyunca ayni renkleri, benzer kirmizi tonlarini vurgulayan goérsellerle tiketicinin karsisina
cikma cabasi; rengin deneyimini bireyselden evrensele ¢evirmek, Heinz kirmizisinin kolektif bilingdisinda ketcap
veya domates sos ile eslesmesini saglamak olarak dislinllebilir. Bu noktada rengin degisken ve sabit olmak tzere
iki niteliginden bahsetmek dogru olacaktir.

a) Rengin Degiskenligi ve Monokromatik

Her renk deneyimi, bir i1sik uyarisina verilen fizyolojik bir tepki ile baslamakla beraber, renklerin algilanmasi; nes-
nenin neden yapiimis olduguna, ylizeyin mat ya da parlak olusuna, rengin sicakligina, ortamin isikli olup olmayi-
sina, 1s1g1In yogunluguna, kirllma agisina, gozle nesne arasindaki mesafeye, rengin diger renklere goére bulundugu
konuma, beynin tepkisine, kisiden kisiye degisen gorsel performanslara, bakan kisinin yasina, cinsiyetine bagli
olarak degisiklik gosterir. Renkler hakkindaki fikirler de degisebilir. Bir kisi icin "gercek kirmizi", digerinin "gercek
kirmizi" fikrinden farkl olabilir. Renkler sembol olarak kullanildiginda, icinde bulunulan baglam geregi, anlamlari
hatta isimleri bile degisebilir (Holtzschue, 2011, s. 2-3; Causse, 2019, s. 31-33).

Heinz ketgap reklamlarinda rengin kullaniminda 6zellikle de minimalist bir tasarimla monokromatik renk
semasinin kullaniminda, toplumun yasadigi politik, ekonomik, sosyal ve kiltirel degisime paralel renk trendleri-
nin de rol oynadigi sdylenebilir. Guillemin, 1980’li ve 90’1 yillarda modaya, tasarima, mimariye ve giindelik hayatta
yaratici gevre icindeki her seye renksizligin, notrligin ve minimalizmin hakim oldugunu, renk her yerde mevcut
olsa da yaraticilar, markalar, sanayicilerin renge karsi kayitsiz oldugunu soylemistir. 2000'li yillarin basi ile birlikte
tasarimcilar ve sanayiciler rengi 6nemli bir yaraticilik araci olarak gérmeye ve rengin gekici yanlarini kesfetmeye
baslamistir (Causse, 2019, s. 11-12).

Kullanilan renkler agisindan degerlendirildigindeyse, 90’larin renk paleti, 6zellikle 60’lar ve 80’lerin canli,
doygun renk doneminden sonra, orman yesili, derin kirmizi gibi isimlerle adlandirilan, daha karanlik, bastiriimis
renklerden olusmaktaydi. 90’lar, anti-materyalistik ve tiketimcilige karsi bireyselciligin yiceltildigi bir donemken
2000’lerde kiiltiirde ¢okiis, teknolojide inovasyon, "Outrageous fashion" (Abartili Moda), Video Miizik Odiille-
ri'nde giyilen kiyafetler, pop kultlr etkinlikleri ve tiketimcilik tartisilmaktaydi. 2008 ekonomik krizi ile son bulan
bu on yilda minimalist hareket, siitli kahve, beyaz golgeler, mavi-yesil, mavi-gri gibi rahatlatici renkleri ve yumu-
sakligl beraberinde getirmisti. 2010’lu yillarsa sicak notr renklerin yerini serin grilere biraktigi, canh ve yiiksek
sesli renklerin, gin gectikce buyilyen ‘millennial’ pazarina hitap eden dijital reklamcilikla es anlaml hale geldigi
bir dénemdi. Renk paletinde neseli gradyanlar, gercekistli doygun renkler goriilmekteydi. 2020'ler ise nostaljik
renklerin (90’larin bazi popiiler renklerinin, 70’lerin sofistike pastel tonlarinin) geri dondigi bir dénem olarak
baslamissa da pazarlama ve online reklamcilikta hald ¢ok canli ve parlak renkler, millennial’larin ve Z kusaginin
dikkatini cekmek icin kullaniimaktadir (Onyx Creative, 2020). Bu degisim, Heinz’'in 90’larin sonunda, 2000’lerin
basinda karanlik, bastirilmis bir kirmizi ile devam ederken ve beyaz ile kirmiziyi gayet minimalist bir tarzda kulla-
nirken; 2010’larda yeni neslin tercihlerindeki degisimler dogrultusunda daha canli, daha yogun ve reklamda tim
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ylzeyi kaplayarak bir tlr gl gosterisinde bulunan, tek bir rengin farkh tonlariyla hem kitleselligin ayniligini hem
de bu kitle icinde bireyselligin farkliligini simgeleyen bir kirmiziya gecis yapmasini da aciklar.

Rengin tiketici icin oldugu kadar marka icin de anlaminin degismesinde reklami Greten ajansin bakis
agisinin etkisi yadsinamaz. Orneklemdeki kampanyalari tireten reklam ajanslarina bakildiginda gériilecektir ki Leo
Burnett ismi, Heinz icin kiiresel bir marka imaji tasarlamada 6nemli bir durak olmustur. Basitligi, sadeligi ve netligi
bir deger haline getiren, ikon markalar veya kalici bir inancin olusmasini saglayacak fikirler yaratmada uzman Leo
Burnett, her Uriiniin icinde dramatik bir yon oldugunu, bunu bulup 6n plana ¢ikarmanin anahtarinin da, tiketi-
cilerin bilinglerine kazinmis bir marka resmi yaratacak gorsel bir sembol yaratmada, tiiketiciler ve misterilerinin
Urlnleri arasinda duygusal bir bagi tesvik etmede oldugunu savunuyordu. 1945 yilinda Amerikan Et EndUstrisi igin
hazirladigi reklam kampanyasinda kalin ¢ig kirmizi et dilimlerini parlak kirmizi bir arka fonun éniine koyarak, hem
kirmiziyi daha yogunlastirmis hem de Grinin kendisinde bulunan dramatik 6zelligi 6n plana gikarmisti. Boylece de
reklamlarda ¢ig et kullanmanin tatsiz olduguna yonelik inanci alt etmisti (Adbrands.Net, 2019). Bu kampanyanin,
Heinz’in Leo Burnett imzali, kirmizi arka fon éninde ketcap veya domates iceren monokromatik reklamlarinin
disinsel anlamda onciili oldugunu séylemek mimkiinddr.

Renge kurumsal bakistaki degisim, degisen diinyada pazarlama stratejilerinin degisimiyle de agiklanabi-
lir. Heinz, 1934 — 60 arasinda kendisi i¢cin melon sapkali Aristokrat Domates Adam karakterini de yaratan reklam
ajansi Maxon ile galisiyordu. 1963’te birlikte ¢alismaya basladigi Leo Burnett, dnceleri Heinz ketgabin yogunlu-
guna ve siseden yavas akisina odaklandi. 1980-1983 arasi ketcabin yogunlugunu kalite ve lezzet ile eslestirmek
icin slizgecg ve tabak testlerini kullanarak rakip Griinlere karsi Heinz'l konumlandirdi. 1998'de Heinz'da baskanin
degisimi sonrasi, kiiresel reklam ajansi olarak gorevlendirildi (Bunish, 2002, s. 728-731). Heinz'in eski reklamlari
arasinda da goriilen Maxon’un cizdigi aristokrat karakter ve tabak testleri yerini farkli bir stratejiye birakacakt.

Heinz ingiltere, 90'larin sonunda gencleri uluslararasi bir dil konusan ve ailelerinden ¢ok daha genis bir
diinya gorisine sahip, Heinz’'in en dnemli kiresel tlketici grubu olarak tanimlamaktaydi. Heinz soslari en ¢ok
cocuklar, gengler, geng yetiskinler tarafindan tiiketiliyorsa da bu kitle giin gectikce ketgabin markasini Gnemsemez
hale gelmekte, Heinz’i da sikici bir marka olarak gormekteydi. Boyle bir ortamda Leo Burnett, Heinz ket¢abi yeni-
den genclerin gergek bir dostu yapmaya, markaya 'cool’, karizmatik bir hava vererek, genclerin Nike'l veya Levi's'i
sevdikleri gibi Heinz'l da sevmelerini saglamaya odaklandi. Heinz, ABD basta olmak (zere bdylece, insanlarin
ozellikle de ¢cocuklarin bu yiyecegi kisisellestirmelerini saglamaya yoneldi (The Guardian, 1999). Bu degisim zorun-
lulugunun yukarida ifade edilen, toplumun yasadigi sosyal, kiiltirel ve ekonomik degisimle, tasarim trendleriyle
paralel seyrettigini ifade etmek gerekir.

Leo Burnett’in bu bakis agisi ve izledigi strateji, renk ile ilgili iki temel kurala uyuyordu: ilki, satin alimlarda
rengin oynadigi rol cogu zaman yas ile yakindan iliskilidir. Geng tiiketici icin satin alinan nesnenin rengi 6nemliy-
ken yas ilerledikge nesnenin islevselligi 6nem kazanir (Ogden vd. 2010 & Akcay vd., 2012’den aktaran Causse,
2019, s. 110). ikincisi, renk - Griin gesidi iliskisidir. Tiiketilen Giriin toplumsal olarak deger gdsterir nitelik tasiyor ise
(giysi, otomobil vs.) rengi de 6nem kazanir (Causse, 2019, s. 110). Yukarida belirtilen hedef kitlenin cogu zaman
sosyal bir ortamda gergeklestirdigi yemek yeme eylemi de distntldigiinde, monokromatik Heinz reklamlari;
hedef kitleye uygun basit, sade bir tasarim ve kisisellesmis, hafif nliktedan mesajlar kullanilarak, tiketiciyle daha
samimi ve bireysel bir iliski kurmanin, ayni zamanda kaliteli ve degerli bir marka imaji yaratmanin yolunu agmistir.

b) Rengin Degismezligi ve Monokromatik

Rengin degisken niteligine karsilik, degismeyen, sabit kalan bir niteligi oldugu da sdylenebilir. Holtzschue renk al-
gisinin istemsiz psikolojik tepkileri de icerdigini, beynin akil yirtutme ile ilgili kismi olan serebral korteksin her renk
uyaranina bilingsiz bir bicimde fakat gegcmis 6grenmelere dayanarak bir tepki verdigini, zihnimizde sakladigimiz
bilgilerin renk algisini yonlendirebildigini sdyler. Renge bu yénde tepkilerden biri, “memory color” (bellek rengi)
denilen bir tiir beklenti yani izleyicinin bir seyin rengi hakkinda bilingsiz bir varsayimda bulunmasidir. Bu, tani-
dik renkteki nesnelerin algilanmasini etkiler. Ornegin, portakalin turuncusu hakkinda yorumda bulunurken kisi,
gercek renk deneyiminden bahsetmek yerine bellek rengine basvurarak énceden tasarlanmis bir fikir 6ne sirer.
“Color constancy” (Renk sabitligi) ise, yakin renklerin 6zdes olarak algilanmasini saglayabilir. Ornegin, tamamen
beyaz bir mutfakta, buzdolabinin beyazi, tezgahlar, zemin, dolaplar ve boyanin hepsi farkli olsa da, ilk bakistaki
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kiimulatif etki, ayni olmalaridir. Cesitli ylzeyler zihinsel olarak “beyaz” olarak siniflandirilir ve “beyazlik” kavrami
gercekte var olan farkhliklarin 6niine gecer. Bellek rengi ve renk sabitligi; Gnemli olmayan renk farkhliklarini eler,
gorineni sadelestirip kurguladiklari igin renklerle yasamayi gérsel agidan kolaylastirirlar (Holtzschue, 2011, s. 54-
55). izleyici, Heinz reklamlarina bakarken de bellek renginden ve renk sabitliginden etkilenebilir. Ketgaba veya
domates sosuna bakarken, bellegindeki domatese ait kirmiziyr diisiinebilir. ikincisi, monokromatik semadan farkl
tonlarla olusturulmus bir afis tasariminda, tiim kirmizi tonlarini zihninde tek bir kirmizi olarak kodlayabilir. Ugiin-
clist, gegmisten bugline yayinlanan monokromatik Heinz reklamlarinin zihnine kazidigi kirmizi bellek rengiyle
her yeni Heinz kampanyasini yeniden degerlendirebilir. Dolayisiyla renk bellegi ve renk sabitliginden yararlanarak
izleyicinin bakisini gorsel olarak ele gecirmek, markaya fayda saglamak mimkdndr.

Rengin bellek ile olan bu iliskisi, Heinz’in monokromatik bir marka olma yolundaki ilerleyisinde bir di-
ger tasarim stratejisiyle de kendini gosterir: Heinz, kiiresel 6lcekte faaliyet gosteren bir sirkettir ve hitap ettigi
Ulkelerin yemek kiilturlerini dikkate alarak pazarlama iletisimi faaliyetlerini gerceklestirmesi kacinilmazdir. Ancak
orneklemdeki reklamlar tarandiginda goriilmektedir ki diinyanin neresinde olursa olsun Heinz domates soslari ve
ketcaplari icin degismeyen goérsel unsurlar vardir. Bunlar; kirmizi renk, ketcap veya domates sosu sisesi ve doma-
testir. Adsoftheworld ve Adeevee kaynaklarina yonelik icerik analizi de géstermektedir ki monokromatik Heinz
reklamlarinda; sadece domates, sos veya ketcap sisesi ve arka fon olarak kirmizi, beyaz, siyah renklerinin kulla-
nildigi reklam sayisi, yiyeceklerin kullanildigi monokromatik reklamlarin sayisi ile kiyaslandiginda énemli oranda
fazladir.

“Heinz: Tomato, Slices, Seeds” kampanyasinin yayinlandigi 2000’li yillarin basina kadar Heinz kirmizisi,
domatesi ve ikonik sisesinin monokromatik Heinz ketgap, domates sosu reklamlarinda birbirinden ¢ogu zaman
ayri durdugu, bu dénemden itibaren ise bu lg¢ 6genin birbiri ile daha siki iligkili gosterildigi, birlestirilerek gorsel
bir imaj yaratildigi sdylenebilir. Ornek vermek gerekirse, "H J Heinz Heinz Ketchup: 4 Chips" (2001), "Heinz India
Ketchup: 3 Hours" (2004) ketcaba, domates sosuna; "H J Heinz Tomato Ketchup: Honesty In Packaging" (2003)
ve “Heinz Ketchup: Transparent” (2003) siseye; “H J Heinz Tomato Ketchup: Birthday" (2006) ve "Heinz Ketchup:
Blob" (1998) domatese odaklanmaktaydi. Ancak "Seriously Cheesy" (2011) 6rneginde goriilebilecek bu bitiin-
lesme, "La Tomatina Bottled" basta olmak lzere Rethink reklamlarinda tamamlanmis gériinmektedir. Kisaca, He-
inz'in reklamlarindaki tasarim dili zamanla geliserek kendini konumlandirdigi domates figliriinii de asmis, kendi
marka kimligini domatesle, Heinz kirmizisiyla ve Heinz’in seffaf sisesiyle bir bitiin haline getirmistir. Hatta bu
blttinlesme “Heinz Puzzle” (2020) kampanyasinda gorilecegi tizere, domates, ketgap/sos, sise gibi tium islevsel
gorsel unsurlarin arkada birakildigl, Heinz kirmizisinin tim bu unsurlari kapsadigi ve hatirlattigi monokromatik bir
marka yaratilmasini da kolaylastirmistir.

Monokromatik reklamlar géstermektedir ki Heinz igin kirmizi rengin, 24 yillik strecte (¢cok az da olsa)
siyahla ve (¢ogunlukla) beyazla olan birlikteligi yavas yavas azalmis, kirmizi, marka agisindan goérsel olarak tek
hakim renge dénidsmeyi basarmistir. Heinz'in, ketcaba iliskin daha ¢ok bilgilendirici afisler Gretmeye yoneldigi,
ketcabin ana malzemesi olan domatesin de melon sapkali aristokrat Domates Adam’in basi olarak goriindigu eski
monokromatik reklamlarda baslayan beyaza karsi kontrasti kirmizinin kullanimi; "Heinz Ketchup: Obscene Noises"
(2000), “Heinz Chilli Sauce: The Little Red Fork” (2002), "Heinz Ketchup: Straw" (2004), ""Heinz Ketchup: Top
This Tv" (2007), "Heinz: Thick" (2008), “Heinz Fit Ketchup: Apple, Snake" (2008) reklam gorsellerinin tasariminda
dengeli iken, "Hj Heinz Tomato Ketchup: Dinner Table" (2003) ve "Heinz Hot Ketchup: Fire Alarm" (2005) reklam-
larinda beyazin mutlak hakimiyeti altinda eser miktarda kirmizi olarak gériinmekteydi. “Dinner Table” (2003) ve
“Honesty in Packaging” (2003) kampanyalarinda ise kirmiziya karsi seffaf bosluk kullaniimisti. Bu kampanyalar,
Chevreul’lin ikinci prensibi geregi (Caglarca, 2018, s. 56) bir rengin yanina beyaz kondugunda veya renk, beyaz
fon Gzerine kondugunda rengin tonunun hemen yikselmesi, renklerin hafifce fazlalasmasi ilkesinden ve kirmiziile
beyazin eslesmesinin istahi actigi (Causse, 2019, s. 149) bilgisinden hareket ediyordu.

Beyaz-kirmizi kontrasti ayrica, yiyeceklerin dis konturlarinin ketcap ile ¢izildigi “Heinz Extra Control Toma-
to Ketchup: Chicken, Fried Egg” (2005) kampanyasi ve yiyeceklerin, lizerlerine ketcap dokildikce beyaz fondan
soyutlanarak gortinir olduklari “Fries, Chicken, Burger” (2013) kampanyasinda da goriilmekteydi. Burada kirmizi
renk, ketcap ve yiyecekler i¢in, Baudrillard’in tanimiyla (2010, s. 80) modernlesme sirecinde biyik bir sayginlik
kazanan, ‘nesnenin kendini gergek diinya ve insani ihtiyaclar arasinda kurdugu iliskiler sayesinde var etmesi, bir
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diizen ya da sisteme uygunluk’ anlamina gelen islevselligi gecerli kilmaktaydi. Kisaca, Heinz’'in monokromatik rek-
lamlarindaki kirmizi-beyaz kontrasti, cogunlukla Leo Burnett reklam ajansinin minimalist etkisinden kaynaklanan
ve ilerleyen senelerde farkl ajanslar tarafindan farkh tlkelerde Gretilen reklamlarda da tekrar edilen stratejik bir
unsurdu.

Ancak monokromatik Heinz reklamlari degerlendirildiginde gortlmektedir ki kirmiziyi bu sekilde beyaz
zemin Uzerine yerlestirerek vurgulamak tek basina yeterli degildir. Heinz, beyaz-kirmizi ikiliginden sadece kir-
miziya yonelerek rengi izleyicinin zihninde mihirlemeye, bir anlamda rengin degisiminden faydalanarak rengin
degismezligine ulasmaya calisir. Baudrillard’in (2010, s. 40-41) deyisiyle gecmiste glinahkar olarak gorilen renkler,
nesnenin dzgirlesmesiyle (sentetik maddelerin kullanimi ve nesnelerde cok islevliligin gériilmeye baslanmasi ile)
es zamanli artik 6zglrluklerine kavusmuslardir. Kirmizi fon (izerine tam ortaya konumlandirilan tek bir domatesin
goraldugi “Fresh” (2006), onlarca domatesin yan yana gelmesiyle olusturulan “Tastebuds” (2011), kirmizi fon
Gizerine sisenin yerlestirildigi "Light as wind" (2019) ve "Heinz Bottleneck" (2021) kampanyalari gérsellerinde; igi
dolu sisenin ve(ya) domatesin, kirmizi arka fon Gzerinde ylizmesi, adeta tim reklam goérselinin domatesin kirmi-
zisina boyanmasi bir tir stratejik degisim olarak gorilebilir. Bu degisimde, bireyciligin ve tiketimciligin yikselisi-
nin, gida trlnlerine yonelik tiketici tutum ve davranislarindaki degisimin, kiresel renk ve tasarim trendlerinin,
markanin kiresel pazardaki diger markalarla rekabetinin ve kiiresel pazara tamamiyla entegre olma, pazardaki
konumunu koruma gabasinin da etkili oldugu séylenebilir.

SONUC

Monokromatik renk semasindan tasarimda faydalanarak markayi belirli bir renkle eslestirmek, o rengin uyandir-
dig1 duygu ve disincelerin rliniin ve markanin kimligine yansimasini kolaylastirir, tiiketicinin zihninde bitlinlesik
tek bir mesaj ile yer etme, pazarda rakiplerden ayrilma amaglarina ulasmada yol gosterici olabilir. Bir ketgap,
domates sosu markasi olarak Heinz, zamanla yerelden kiiresele genisleyen hedef kitlesine tek bir mesajla yone-
lebilmek icin, ekonomide, toplumda, kiltlirde, sanatta ve tasarimda yasanan gelismelerle paralel olarak, kirmizi
rengin monokromatik semasini diinya ¢apinda farkh tlkelerde farklh ajanslar tarafindan Uretilen reklamlarinda
kullanmistir. Heinz markasinin 24 yilda 51 monokromatik reklam kampanyasi incelendiginde monokromatigin
zamanla, markayl marka yapan ketcap/sos, sise ve domates figiirlerini de icine alarak bir bitin olusturdugu go-
rilmektedir. Kisaca bir yandan rengin zamana, mekana, topluma, aliskanliklara bagl olarak degisiminden diger
yandan da insani insan yapan biyolojik, psikolojik 6zellikler dolayisiyla degismez, sabit niteliginden faydalanan He-
inz’'in, gorsel kimligini kiiresel pazarda tek bir renk tizerinden standart, yekpare hale getirerek monokromatik bir
markaya dénustigini séylemek mimkindir. Monokromatigin Heinz markasi 6zelinde incelendigi bu ¢alismanin
da otesinde gelecekte, farkli sektorlerden farkli markalarin monokromatigi kullanimi lizerine gerceklestirilecek
arastirmalar da sliphesiz ki konuya farkh bakis agilari getirecektir.
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