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Onceleri yalnizca iiriinii tasima ve koruma gdrevini yerine getirmesi beklenen ambalajlarm, giiniimiiz degisen tiiketici
beklentilerine paralel olarak; tiiketici ile iletisime ge¢me, Uiriinii pazarlama, dikkat ¢ekme gibi bir takim gorevleri de
basariyla yerine getirmesi gerekmektedir. Her gegen giin artan iiriin yelpazesi ve farkindalig: yiiksek tiiketici grubu,
muadil tiriinler arasinda yasanan rekabetin daha da artmasina neden olmaktadir. Bu kaygi dogrultusunda firmalar,
geleneksel ambalajlar yerine, tiiketici ile etkilesime gecebilen ambalajlara yonelmektedir. Yiizlerce iiriin arasindan etkili
tasarimiyla tiiketiciye seslenisi ve ilettigi kiiciik mesajlarin tiiketici iizerinde biraktig1 pozitif duygusal etki, {irlin satisinin
artmasina ve marka konumlandirilmasina fayda saglamaktadir. Ciinkii tiiketici tercihini yalnizca begendigi bir {irlinden
yana degil, kendisini iyi hissettiren, gliliimseten, diislindiiren ya da eglendiren bir iiriinden yana kullanmaktadir. Paketin
disina yerlestirilen mesajlar insanligin var olusundan bu yana siiregelen iletisime duyulan ihtiyacin tatminine olanak
tanirken, ambalajin iginde yer alan, her {lirlinde farklilik gosteren ve ancak iiriinii satin aldiktan sonra okunabilen mesajlar
ise, tiiketicinin merak duygusuyla ihtiyaci olmadigi halde yeni bir {iriin daha satin almasina sebep olmakta ve tekrarlanan
aligverigse kapi1 aralamaktadir. Bu ¢alismada igerisinde tiiketiciye yonelik kiigiik mesajlar bulunan ve 4 adet olarak
siirlandirilan ambalaj tasarimlari incelenmis, kullanim sekilleri, nedenleri, tercih edilen tipografik diizenleme, renk
tercihi ve tiiketici tizerinde biraktigi olasi etkiler bakimindan degerlendirilerek, ambalaj tasariminda kullanilmasinin
faydali olacag: diisiiniilen mesajlar hakkinda 6neriler sunulmustur.
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Giris

Ambalajlar; bir tiriinii muhafaza eden, ¢esitli malzemelerden yapilmis koruyuculardir. Bir ¢ok arastirma,
satinalma asamasinda tiiketicinin, tiriinden ¢ok ambalajina bakarak karar verdigini gostermektedir (Becer, 2014:
15,17). Sayisiz iiriin arasindan tiiketicinin dikkatini ¢eken ve satinalma karar1 verdiren ambalajlarin bu basarisi,
tiilketicide duygusal etki birakabilen etkili ambalaj tasarimlar1 sayesindedir. ilisulu (2019) ¢alismasinda, piyasada
yer edinmeye calisan iiriinlerin ambalajlarinin ilk bulugmada tiiketiciyi etkileyebilmesi gerektigine, iiriin hakkinda
higbir fikri olmayan tiiketiciyi etkileyen unsurlar olarak; basarili tasarim, gorsel etki ve tasarimin giincel
yaklasimlardan faydalanmis olmas1 gerektigine dikkat ¢ekmistir (ilisulu, 2019, s:17).

Ambalajin rengi, malzemesi, sekli, ebadi, illiistrasyonu, tipografisi kadar tiiketici ile dogrudan iletisime
gecebilen kiigiik, samimi, alisilmisin diginda ve dogrudan tiiketiciyi hedef alan mesajlar da satin alma noktasinda
tikketiciyi ikna eden detaylar arasinda yer almaktadir. G6ze ¢arpan ve biiyiik puntolarla hazirlanan mesajlarin yani
sira kimi zaman ambalajin altin ya da igine gizlenen mesajlar da tiiketicinin ilgisini ¢cekmekte, gizli bir bilgi ya da
mesaja ulagmis olmanin verdigi saskinligt ve heyecan1 yagamaktadirlar. Bu tip duygu degisimleri, kigilerin {iriinii
eglenceli bulmasina neden olmaktadir. Bu ¢alismada ambalajda gizli ya da dogrudan verilen mesajlarin, ambalaj
tizerindeki kullanim nedenleri ve kullanim tarzlar1 incelenecek ve tiiketicinin satinalma karari tizerindeki olasi etkisi
agiklanacaktir.

Ambalaj Tasarimi Yoluyla Mesaj iletme ve Tiiketici Satin Alma Karar iliskisi

Hizli yasayan gilinlimiiz insaninin, bilgiye hizli ulagmasi ve edindigi bilgilerin kalic1 olmasi hususlarinin
temini noktasinda gorsel iletisim olduk¢a énemli bir kanaldir (i¢li ve Copur, 2008: 23). Ambalajlar da siireg
igerisinde tiiketicilerle gorsel yollarla iletisim kurabilen bir iiriin haline gelmistir. Lezzetli, kaliteli, aci, taze gibi
bilgiler iiriin tiiketilmeden 6nce ambalaj tasarimi ile ifade edilebilirken, giiniimiizde iiriin hakkinda bilgi aktarimi
saglayan bu mesajlarin yerini, tiikketiciyi hedef alan, triinle ilgili ya da tamamen disinda bir takim siirpriz mesajlar
almistir. Giinlimiiz ambalajlarinda; tiiketicinin iyi goriindigiinii belirten iltifatlar, bir gida iiriiniiyse onu nasil
tiketmesi gerektigini belirten yonlendirmeler ya da sosyal bir mesaj; alayci, esprili ya da neseli bir dille
aktarilmaktadir. Giinliik hayatin sikict aktivitelerinin karsisinda tiiketiciyi alisik olmadigi sekilde eglendiren,
sagirtan mesajlar bilingaltina iiriiniin kendisi i¢in gerekli oldugu mesaj1 iletmektedir.

Ciinkii Ceylan ve Ceylan (2015)’a gore, yogun rekabet ortaminda ambalaj; tiiketicide duygusal bir etki
birakmalidir. Ambalajda kullanilan mesajlar sayesinde, tiiketici bir {iriinii gérdiigiinde sanki yillardir onu artyor mus
gibi hissetmekte, bilingalti devreye girerek aradigi iriinii bulduguna inanmaktadir. Bu durum ise bilingaltinin
tiikketicinin satinalma tercihini yonlendirmesiyle son bulmaktadir (Ceylan ve Ceylan, 2015: 124). Bu siirecte,
ambalaj tasariminda kullanilacak grafik tasarim 6geleri, belirtilen amaca hizmet etmeli ve farkindalik saglayacak
sekilde kullanilarak tiiketiciyi etkilemelidir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken husus ambalajin iletisim gorevi de
dikkate alinarak, olumlu ve siirekli bir etki yaratmaktir. Bircok alanda karsilasilan ve sayisiz mesaj igeren
ambalajlarin ilettikleri bu mesajlar, kimi zaman yerine ulagir kimi zaman da gérmezden gelinir. Bu nedenle dogru
bir iletisim, ambalajin temel hedefi olmalidir (ilisulu, 2013: 140).

Tiketicinin liriine karsi negatif tutum gelistirmesine neden olmayan, beklentilerini karsilayan, sessiz ya da
olabildigince kalabalik bir aligveris ortaminda yalnizca onunla konusan, onunla iletisim kurabilen ambalajlar
rekabette diger ambalajlardan bir adim 6nde baslamaktadir. Bu yaklasim giiniimiiz ambalajlarinin yani sira

etiketlerde de karsimiza ¢ikmaktadir.
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Gorsel 1. LC Waikiki Uriin Etiketi Gorseli
Uriinle dogrudan temas halindeki birincil ambalaj ve birincil ambalaji da igerisine alan ikincil ambalajlarin
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muhatab tiketiciler iken, Gglincil ambalajlarin (tasima ve nekliye ambalajlar1) hedefinde nakliye ¢alisanlari yer
almaktadir. Ornekler incelendiginde kimi tagima ve nakliye ambalajlarinda tiiketcileri degil, tasiyicilart motive eden
mesajlara yer verildigi goriilmektedir (Bkz. Gorsel 2).

Gorsel 2. “Who gives a crap” Tuvalet Kagid1 Nakliye Ambalaji Gorseli (Baglant1 1, 2021)

“Hey teslimat gérevlisi! 48-rulo tuvalet kagidini bizim igin tasidiginiz igin tesekkiir ederiz. En iyisi sensin!”
mesaj1 ileten tagima ambalaji, tasima gorevlisine belki de su ana kadar denk gelmedigi bir nezaket yaklasiminda
bulunmustur. Bu durum, tasiyiciy1 motive ederken, markanin insanlara deger verdigi algisi uyandirmaktadir.

Diger taraftan, ambalajlarda mesajlarin mizah yoluyla verilmesi, tiiketicinin hosuna giderken markay1 da
hatirlanabilir kilmaktadir. Bu noktada temel yaratici stratejilerinden “duygusal strateji” konusuna dikkat ¢ekmek
yerinde olacaktir. Duygusal strateji; tiiketiciyle duygusal seviyede bir yaklagim kurularak, iiriine karst olusan
algisin1 degistirmeye yaramaktadir (Elden, 2013: 343). Bu stratejide, sembol, yazi ve miizik kullanilabilir ve
tiikketiciden duygusal tepkiler alinir. Gida, kozmetik, moda gibi pek ¢ok iiretim alanindaki markalar tiiketicileri ile
bu yolla iletisim kurmaktadir (Peltekoglu, 2010°dan aktaran Hanci, 2017: 25). Bu asamada markalarin, iriin
ambalajlarinda kullandiklart mesajlarin, genellikle tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerine yonelik tercih edilmesi
gerekmektedir. Duygusal stratejiden yola ¢ikildiginda, tiikketicinin duygusal beklentileri tasarim asamasinda dikkat
edilmesi gereken dinamiklerdendir.

Mizahm duygusal stratejinin bir pargasi olmasi dolayisiyla, markalar; bu yolla tiiketicinin eglenmeye ve
kendilerini iyi hissetmeye yonelik beklentilerini karsilamakta ve tiikketicinin satinalma kararina ve markaya yonelik
yaklagimina miidahalede bulunmaktadir. Ambalajinda mizaha basvuran markalardan olan “innocent”, duygu
durumlarini eglenceli bir dille ele almaktadir. Bir meyvesuyu paketinde “Nasilsin?” sorusuna yonelik verilen duygu
durumlar1 siralamis ve karsilaria eglenceli sekilde bu duygularin nedenlerini belirtmistir. “Tesekkiirler, iyiyim.
Oliimsiizliigiin sirrint kesfettim ve u¢abiliyorum” / “Sikayet edemez. 1999'da Apple'da hisse satin aldim” / “Biraz
tizgiin. Yasal olarak iflas ettim” / “Hayatumin en koti giinii / ¢aya alerjim oldugunu yeni ogrendim ” (Bkz. Gorsel
3).

Ayrica tipki mizahin rahatlatici giicii oldugu gibi, tiikketicinin ruhsal ve fiziksel 6zelliklerini 6ven mesajlar
tiiketici ilizerinde benzer bir etki yaratmakta ve hatta onlar1 dogru davranislara yoneltmektedir. Tiketicisini
kahraman ilan eden ve bunu ondan bagkasinin zaten yapamayacagini hissettirerek cam malzemeli ambalaji geri
doniistiirmeye tesvik eden mesajlar tiiketiciye kendisini iyi hissettirmekte, farkinda olmadan c¢evre bilinci
kazandirmakta ve tim bunlarin disinda markaya kars1 sempati kazandirmaktadir (Bkz. Gorsel 4).
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Gorsel 4. “Innocent” Meyve suyu ambalaji (Baglant1 3, 2021)

Tiiketicilerin markaya ve iirline kargt yakinlik duymasi ve {iriinii satin almak istemesi duyum ve algilama
siireci ile saglanmaktadir. Disaridan gelen uyaranlar tiiketicinin dikkatini ¢ekmektedir ve ambalajlarda bu tip
uyaranlara sik¢a yer verilmektedir. Bu tiir mesajlarin tiiketicide biraktigr etki “secici algilama” ile yakindan
iliskilidir. Yazic1 ve Giindiiz (2010)’e gore segici algilama, verilen mesajlarin tiiketici tarafindan filtreden
gegirilerek, ihtiya¢ duydugu kismi1 almasidir (Yazici ve Giindiiz, 2010: 49). Bu tip mesajlarin ambalajda kullanimina
yonelik 6rnekleri incelemek, konunun daha iyi kavranmasini saglayacaktir.

Yontem ve Stmirhhiklar

Bu arastirmanin alanyazin kisminda, ambalaj tasarimi, tiiketici satinalma iliskisi ve ambalaj tasarimi yoluyla
mesaj iletme konularini agiklayabilmek i¢in betimsel tarama modeli kullanilmistir.
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Betimsel arastirma; var olan herhangi bir durumu oldugu haliyle aktarmaya yararken, tarama modeli ise,
evrenin tamami1 ya da evrenden alinan drnek bir gruptan yola ¢ikarak evrenin tamami hakkinda yargiya varmamizi
saglayan calismalardir. (Karasar, 1998: 49). Bu calismanin evrenini “mesaj igeren ambalajlar” olustururken,
orneklemi evrenden segilen dort farkl: tiirde “tiiketiciyle iletisime gegen gida ambalajlar1” olusturmaktadir. Literatiir
taramasindan elde edilen bilgilerin 1518inda, tiiketici ile dogrudan iletisime giren gida ambalajlarinin tiiketicide
biraktig1 duygusal etkiler ile markaya ve iirliine yonelik olusturacagi pozitif tutumlari ortaya koyabilmek i¢in icerik
analizinden faydalanilmistir. Bu islem, es diizeydeki verileri organize etmek ve agik bir ifadeyle yorumlamaktir
(Yildirim, Simsek, 2006°dan akt. Selguk, Palanci, Kandemir ve Diindar, 2014: 433). Calismanin inceleme bolimii
4 farkli mesaj igeren gida ambalaj1 gorseli ile sinirlidir.

Tiiketiciyle Konusan Ambalajlarin incelenmesi
Bu boliimde amac tiiketiciyi yalnizca iiriinle ilgili bilgilendirmek degil, onlarla yakindan iletisim kurarak,

duygusal olarak etkilemek olan ambalajlarin; bu mesajlar1 veris tisluplar1 incelenmistir.

inceleme 1: “Simplethings” Yiyecek Servis Ambalajlar

Gorsel 5. “Simplethings” Servis Ambalaji Gorseli (Baglant1 4, 2021)

Gorsel 5°de Amerikan tarzi yiyecekler yapan “Simplethings” isimli restoranin iiriinlerini servis ettigi Kraft
malzemeli ambalaj, karmasik renklerden uzak durarak, triiniin katkisiz ve dogal olusuna atifta bulunmaktadir.
Saglikli gida triinlerinde ¢ogunlukla kimyasal bir igleme tabi tutulmamisg, dayanikli, dogada ¢oziinebilen “kraft
kagit” tercih edilmekte, marka baska bir izahata gerek duymaksizin yalnizca bu tercihiyle dahi iirtinlerinin saglikli
oldugunu ifade edebilmektedir. Dolayisiyla ambalaj, yalnizca rengi ya da dokusuyla da tiiketiciyle iletisime
girebilmektedir. Ayrica bu tiir kagitlar, ambalaja minimalist bir tasarim ortami saglayarak, markanin imajini
desteklemektedir. Ambalajin iizerinde tiiketiciyi ilk olarak karsilayan tasarim unsuru markanin adidir. Tiiketicinin
basit¢e okuyabilecegi “simplethings” markasi, giiniimiizde ayni adi tasiyan “simplethings” yazi karakteri ile
yazilmigtir. Hemen altinda satisini yaptigi iriinlere (sandvig, salata ve turta) yer vermis ve illistrasyon, renk,
fotograf gibi baskaca bir tasarim unsuru kullanmamistir. Ambalaji hi¢c agmamis tiiketici i¢in bu noktaya kadar
yalnizca markanin dogal ve saglikli iiriinlere sicak baktig: fikri olusacaktir.
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Gorsel 5. “Simplethings” Ambalajin Iginde Yer Alan Mesaj (Baglant: 5, 2021)

Ancak turta ambalajinin iginde “life is short. enjoy the simplethings”/ *“ hayat kisa. basit seylerden zevk al.”
yazisiyla karsilasan tiiketici yalnizca dogal bir markanin ¢ok 6tesinde, ayni zamanda kendisiyle iletisim kurabilen,
kendisini 6nemseyen ve hayata dair 6neride bulunacak kadar samimi bir markayla selamlagmaktadir. Bu iletisim
bi¢imi ve tercih edilen yazi ile marka; adinin da igerisinde gectigi hatirlatici bir mesaj yoluyla tiiketici ile pozitif
bir etkilesime girmektedir. Gorselin sol tarafindaki ambalaj1 inceledigimizde; “you make good decisions. / “iyi
kararlar veriyorsun” mesaj1 ile karsilasmaktayiz. Bu da yine tiiketicinin sirtint sivazlayan ve kendisini iyi
hissettirerek tercihlerine dair motivasyon saglayan bir iletisim yoludur.

Tiiketicinin bir {iriinii satin almasi, siireci etkileyen bir takim faktorlere baglidir. Sosyal faktorler igerisinde,
“referans gruplar” tiiketicinin iiriinii satinalma noktasinda engelleyen ya da motive eden kisilerdir ve iki gruba
ayrilirlar. 1lki dogrudan iletisim kurabildigi aile, arkadas ve yakin ¢evreyken, ikinci grup ise iinliiler gibi dogrudan
iliski kuramadig1 kesimdir (Tek ve Ozgiil, 2010’ den aktaran Yildirim, 2016: 219). Ambalajlarda daha ¢ok iiriinii
ve markay1 kullanan ya da 6ven oyuncu, futbolcu gibi referans kisiler kullanilmaktadir. incelenen “simplethings”
markast da tiiketici tizerinde buna benzer bir etki yaratmaktadir. Taninan bir markanin, kendisinin verdigi kararin
altin1 ¢izmesi tiiketicide giiven duygusu olusturmakta ve bu tarz yaklagimlar tiiketicide tekrarlanan aligveris
davraniginin olusmasina sebebiyet vermektedir.

inceleme 2: “Herby Bodyguard Tea” Bitki Cay1 Ambalaji

LADEN, EINEZA, TARCIN, TLAMOL
TONAKALVAPRALY, BOCURILEN WAL

TINCEL, ISAGAN NV, KARANTL
MONOTY, 805, SELEN
TEDEGAL LINON KABUL
AN PORAKALL YOS C VETAMIN

Gorsel 6. “Herby Bodyguard Tea” Bitki Cay1 Ambalaji Gorseli (Baglanti 6, 2021)

Gorsel 6’da Bir cay firmasina ait bitki ¢ay1 ambalaji yer almaktadir. Bodyguard Tea olarak adlandirmalarinin
sebebini ise, iiriiniin internet sayfasinda yer alan “Artik bir koruman var” sdyleminden anlayabilmek miimkiindiir.
Marka; zengin bitki karisimiyla, tliketicinin bagisikligin1 koruyacagini vadetmektedir. Bu sdylemi {iriiniin
ambalajinda kullanilan gorsel anahtarlardan sezebilmek miimkiindiir. Ambalajda kullanilan renkler, tiiketicide {iriin
hakkinda bir takim tahminlere neden olmaktadir. Ambrose ve Harris’a gore; renkler heyecan verici, sakinlestirici,
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sicak, soguk gibi bir takim duygularla eslestirilmektedir. Dolayisiyla rengin 6zellikleri ile 6ge arasinda iligki
kurabilmek i¢in renk kodlamasi kullanilmaktadir (Ambrose ve Harris, 2013: 106).

Renk kodlarinin iiriiniin ve hedef kitlenin beklentilerini karsilayacak sekilde tercih edildigini bilmekteyiz.
Bu iiriinde ise, turuncu renk tercih edilmistir. Turuncu; giinesi, sicagi, enerjiyi, neseyi ve gengligi temsil etmektedir.
Zeybek’e gore ise turuncu; uyarici niteligi sebebiyle kolay algilanabilmektedir (Zeybek, 2002: 820). Dolayisiyla
bir bitki ¢ayinin ambalajinda turuncu rengin se¢ilmis olmasi, tiiketicinin iriinii kolayca farketmesine ve zihninde o
iirlind tiikettiginde alacagi enerjiyi ve iyimserligi canlandirmasina olanak tantyacaktir. Tiiketici edindigi bu pozitif
duygu ile, ambalajin kapagini actiginda karsisina bu kez de yazili bir mesaj ¢gikmaktadir. Script yazi tipi ile verilen
“lyiligin tadin1 ¢ikarin” mesaju, tiiketicide iiriiniin gergekten iyi olduguna ve tiikettiginde kendisini iyi hissedecegine
yonelik bir algi uyandirmaktadir. Script yazilarin, samimiyeti yansitan bir yazi tipi oldugu diisiiniildiigiinde bu
tercihin tesadiif olmadig1 anlasilmaktadir. Ambalajin icerisinde birden fazla mesajin yer aldig1 goriilmektedir.

Bir digeri ise kutunun igindeki ¢ay posetlerinin etiketinde yer alan “Kis seni seviyor” mesajidir. Bitki
caylarinin ¢cogunlukla kis aylarinda tiiketildigi diisiniildiigiinde, firmanin ve tasarimcilarin yalnizca renklerden ya
da hedef kitlenin dzelliklerinden degil ayn1 zamanda mevsimlerden de yararlandiklar1 goriilmektedir. Tiiketicinin
i¢ini 1sitan ve giinesi temsil eden turuncu renk iizerine yazilan kis seni seviyor mesaji1 ile marka, tiiketiciye iirlinii
tikettiginde viicudunu soguk havanin etkisiyle olusabilecek hastaliklardan koruma vaadinde bulunmaktadir.
Yalnizca bu paket degil, markanin diger ambalajlart incelendiginde, tiiketicinin beklentilerine yonelik olarak
ambalajlarin icerisine bir takim mesajlar gizlemistir. Ilgili marka; tiiketicinin beklentisini, gerek renklerle gerekse
verdikleri kiiciik mesajlarla karsilamakta ve kendilerini anlik olarak iyi hissetmelerine neden olmaktadir.

Inceleme 3: “Lipton Time To Relax” Bitki Cay1 Ambalaji
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Gorsel 7. “Lipton” Bitki Cay1 Ambalaji Gorseli (Baglant1 7, 2021)

Gorsel 7°de Lipton markasina ait bir bitki cay1 ambalaji, tipik dikdortgen formlu ambalajlardan farkli olarak
kare formunda piyasaya siiriilmiistiir. Ambalajin, tiiketiciye verecegi ilk mesaj dogrudan paketin dis cephesinde yer
almaktadir. “Leziz bir mola”, “Yavasla, rahatla ve hayati fark et”, “Lyilik hi¢ bu kadar lezzetli olmamust1”, “Iyilik
doga dostu pakette”. Tim bu mesajlar ve daha fazlasi iirliniin tek bir yiiziinde yer alirken, bu mesajlar tiiketicide
birden fazla diisiince uyandirmaktadir. Uriiniin lezzetli ve iyi oldugunu, hayatin kosusturmacasi icerisinde
yoruldugunu kendine hatirlatan ve onu diisiinen birilerinin varligini, markanin dogay1 diisiindiigiinii ve duyarl: bir
markanin {iriinliniin kendisi i¢in de faydali olabilecegini diisiinen tiiketici, markaya karst giiven duygusu
gelistirmektedir.

Bir¢ok dinamigi bir arada kullanmay1 se¢en marka, bu iiriinii i¢in mor rengi tercih etmistir. Mor renk
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ihtisamin ve maneviyatin rengidir. Bir arastirmaya gdre; mor renk, antik¢ag boyunca farkli uygarliklar tarafindan
kullanilmistir. Rengin iiretim asamasindaki zorluklar, iiriinlerin fiyatlarinin artmasina neden olmus, boylelikle
yalnizca soylular ve zenginler bu liiks sinifina giren iiriinlere ulasabilmistir. (Adigiizel ve Kolanci, 2017: 277).
Dolayisiyla, incelenen ambalajda kullanilan mor renk, tiiketici tarafindan {iriin, liks irlin kategorisinde
degerlendirilecektir. Bir 6nceki incelemeden de (Bkz. inceleme 2) anlasilacag: gibi renkler, tiiketicinin beklentileri
karsilama kaygisinin yani sira, iirinii yansitan birer kimlik kartidir.

Ambalajin i¢ tarafina baktigimizda, “Kupa dolusu huzur” mesajiyla karsilasmaktayiz. Bu kez de iiriiniin
tilketicide yaratacagi huzur duygusuna atifta bulunmak istenmistir.” U” harfinin bir kupaya benzetilmesi ve duman
yerine minik kalplerin yiikselmesiyle de, ortamda samimiyet ve sevgi atmosferinin olusmasi istenmistir. Tekli
paketlerin, kadifemsi ve yumusak bir ambalaj malzemesiyle kaplanmis olmasit da markanin bu imajina yonelik
olarak tercih ettigi bir detay olarak degerlendirilebilir.

Son olarak tiim paketler bitmeden tiiketicinin géremeyecegi bir nokta olan, ambalaj zeminin de “Rahat bir nefes
al” mesaj1 gizlemistir. Paketin kilitli alt tabaninin yazinin ortalanmasina elverisli olmamasi nedeniyle, bu mesaj sag iist
koseye yerlestirilmistir. Telkin eden olumlayict mesajlarin tiikketicide yarattig1 pozitif duygu durumu, markaya karsi
gelistirilen pozitif tutum anlamina da gelmektedir. Ancak, kompozisyon ve simetri konularina hassas olan
tiiketicilerin bu tasarim diizenlemesine karsi yaklagimlarinin ise pozitif yonde olmayacagi 6n goriilmektedir.

inceleme 4. “Candy Kittens” Sekerleme Ambalaji
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Gorsel 8. “Candy Kittens” Sekerleme Ambalaji Gorseli (Baglant1 8, 2021)

IIk bakista siradan bir seker ambalaji izlenimi veren iiriiniin genel sekli incelendiginde, dik durabilecek
sekilde tasarlanmig ve doypack olarak adlandirilan, genellikle kilit mekanizmasi bulunan plastik malzemeli bir
ambalaj oldugu goriilmektedir. Oldukca basit olarak planlanmis ve karmagik illiistrasyonlardan uzak tasarlanmis
ambalajin alt tarafinda, ¢ogunlugun goéremeyecegi sekilde konumlandirilmis “You 're curious one. I like you” /
“Meraklisin. Seni sevdim” mesaji yer almaktadir. “Seni sevdim” yazisinin kirmizi olarak yazilmasi ve
yalnizlastirilmasindan, tasarimcinin renk hiyerarsisinden yararlanarak mesajin tiiketici tarafindan algilanabilir ve
hatirlanabilir olmasini istedigi anlasilmaktadir. Bu mesaj tirliniin dis cephesinde yer almamasi nedeniyle, ancak
paketin her noktasini inceleyen tiiketiciler tarafindan goriilebilmektedir. Ger¢ekten merakli miisterilerini hedef alan
mesaj, yalnizca onlarin bulabilecegi sekilde konumlandirilarak dogru hedefe ulastirilmaktadir. Hayatin olagan
akiginda, beklenmedik bir kaynaktan beklenmedik sekilde gelen bir mesaj, tiiketiciyi hem sagirtmakta hem de
eglendirmektedir. Pazarlamada mizah oldukg¢a 6nemli bir silahtir. Kirtay (2012) ¢alismasinda markanin akilda
kaliciliginda mizahin 6nemli bir rolii oldugunu ayrica mizahin, stres duygusuyla hos ve istendik duygularin yer
degistirmesine olanak tanidigini belirtmistir (Kirtay, 2012: 32,41). Bu durumda, ambalajlarda kullanilan mizah
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unsuru tiiketicinin rahatlayarak markaya karsi olan samimiyetini artirirken, ayni zamanda markanin tiiketici
tarafindan hatirlanabilirligini de artirmaktadir.

Sonuc¢

Iletisim; insanhigin baslangicindan giiniimiize dek, en temel ihtiyac olmustur. Siire¢ igerisinde iletisimin
o6neminde azalma olmazken, teknolojik yenilikler dogrultusunda iletisim araglari ve mecraalar1 g¢esitlenmistir.
Onceleri yalnizca iiriinii korumakla yiikiimlii olan ambalajlar, giiniimiizde radyo, televizyon, gazete gibi adeta bir
kitle iletigim aracina doniigmiistiir. Bu kapsamda ambalaj; {irliniin muhteviyatina yonelik standart bilgileri vermenin
disinda, tiiketici ile daha yakin ve sicak bir iletigim ortami saglamaktadir. Tasarim asamasinda ambalajin herhangi
bir noktasinda konumlandirilan; yiicelten, olmasin1 istedigi bir takim vasiflar1 kendisine yakistiran, tesekkiir eden,
kahraman ilan eden, giizelligini dven, hayata dair tavsiyeler sunan, telkin eden mesajlar, tiiketiciyi etkisi altina
almakta ve markaya kars1 sempati duymalarina neden olmaktadir. Bu durum duygusal pazarlama stratejilerinin tipik
ornekleridir ve bir pazarlama silah1 olarak kullanilmaktadir. Dolayisiyla, rekabetin her gegen giin daha fazla arttig1
pazarlama sektoriinde, geleneksel yaklagimlarla hazirlanan ambalajlar yerine, tiiketiciye kendini iyi hissettiren ve
onunla konugabilen ambalajlar tasarlamak dogru bir yaklagim olacaktir. Bu arastirmada gerek tasarim egitimi alan
Ogrencilerin, gerek ambalaj sektoriinde gorev alan tasarimcilarin bilmesinin elzem oldugu diisiiniilen, ambalaj
tasarimi yoluyla mesaj iletme ve tiiketici satin alma karar1 ile iliskisi konularina deginilmis ve bu konu ile ortiisen
4 adet ambalaj tasarimi incelenmistir. Bu icelemeler dogrultusunda;

Tiketicilerin, kendisiyle iletisim kurabilen ve duygusal tatmin saglayan ambalajlara yoneldikleri;

Ambalaj iizerinde verilen mesajda mizah kullanimimin etkili olabilecegi;

Mesajlarin tiiketicinin ihtiyag ve beklentilerine yonelik tercih edilmesi gerektigi;

Mesaj’a bir renk eslik edecekse, renk kodlarinin dikkate alinarak tercih edilmesi gerektigi;

Mesajlarin, Tiiketici tarafindan kolay okunabilecek yazi karakterleri ile yazilmasi gerektigi;

Kullanilacak yazi karakterlerinin, iirliniin kimligini yansitacak sekilde tercih edilmesi gerektigi sonuglarina
ulasilmistir.

Elde edilen sonuglar ve sunulan Oneriler, ambalaj sektoriinde gorev alan tasarimcilara ve tasarim
ogrencilerine yol haritasi belirleyecek olmasi nedeniyle olduk¢a 6nemlidir.
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Ulakbilge

EFFECT OF TALKING PACKAGING ON THE
CONSUMER PREFERENCE FOR PRODUCTS

Hatice BAHATTIN CEYLAN

The packaging, which was before expected to simply serve the functions of carrying and protecting a product, is today
expected to successfully perform certain further tasks like establishing communication with the consumer, marketing the
product and attracting attention, in parallel with the changing consumer expectations. The range of products that widens
each passing day and the presence of a consumer group with increased awareness cause the competition among the
equivalent products to escalate even further. As a result of this concern, the companies are heading for the packaging able
to interact with the consumer, instead of the conventional packaging. The ability to address the consumer with an effective
design and to leave a positive emotional impression on the consumer with the small messages conveyed provide benefits
in terms of increasing the sales of a product and the positioning of a brand among hundreds of products. The reason is
that the consumer goes for not only a product they like, but also a product making them feel good, smile and think, or
entertaining them. While the messages disposed outside the packaging allow the satisfaction of the need for
communication that has been in existence since the beginning of humanity, the messages, placed inside the packaging,
differing with every product and able to be read only after a product is purchased, lead the consumer to buy another new
product out of curiosity though they do not need it and pave the way for repeated shopping. In this study, the packaging
designs, which contain small messages addressing the consumer and which are limited to a quantity of 4, were examined,
said packaging designs were evaluated in terms of use forms, use reasons, preferred typographic layout, color choice and
likely effects on the consumer, and the suggestions were offered about the messages the use of which in the packaging
design is considered to provide benefits.

Keywords: Packaging design, graphic design, visual communication, consumer behavior

629



